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 Abstrakt 
Práce řeší problematiku rozvoje konkurenceschopnosti v oblasti prodeje automobilů s 
využitím operativního leasingu a je zaměřena na společnost Škoda Auto, a.s., která ve 
spolupráci s firmou Škofin, s.r.o. poskytuje zákazníkům službu Škoda bez starosti. Na 
základě kvantitativních a kvalitativních analýz produktu, trhu a konkurence, byla 
zhodnocena konkurenční pozice podniku. 
Předložené návrhy směřují do oblasti změny parametrů služby Škoda bez Starosti za 
účelem posílení funkční hodnoty pro zákazníka a konkurenceschopnosti podniku. Dalším 
alternativním návrhem je zavedení věrnostního programu Škoda. Na závěr jsou uvedeny 
přínosy práce včetně rizik, která souvisí s realizací zmíněných návrhů. 
Abstract 
This thesis is focused on possibilities of raising competitivness in the area of car sales 
using operational leasing with Škoda Auto, a.s as an example. This automotive company 
together with Škofin, s.r.o. provides its customers with a service „Škoda without worry“. 
The company positioning on the market was evaluated based on quantitative and 
qualitative analysis of the product, market and competition.  
Suggestions presented in this thesis bring up a conceptual change of the service „Škoda 
without worry“ with a goal to increase the value for customers and competitivness of the 
company. Introducing a loyalty program Škoda is mentioned as an alternative solution. 
Benefits and risks associated with implementation of the suggested measures are listed in 
conclusion.   
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Úvod 
V současné době se v automobilovém průmyslu vyskytují dva pohledy na zajištění 
poptávky po nových vozech. Společnosti se snaží nabídnout zákazníkům více než jen 
pouhý výrobek a čím dál více se snaží o to, aby klientům předávali vyšší hodnotu 
prostřednictvím zlepšení produktového potenciálu. 
Existuje mnoho způsobů, jak si udržet zákazníka a nabízet mu kromě určitého výrobku i 
služby, které mají podstatný vliv na tvorbu konkurenčních výhod a zvyšování 
konkurenceschopnosti podniku. Může se jednat například o poskytování zvýhodněných 
podmínek na poprodejní servis nebo o věrnostní bonus při koupi nového vozu. 
Typickým českým pohledem na spotřební zboží (do této kategorie patří i automobily) je 
fakt, že při koupi nového výrobku se zákazník ve většině případů dožaduje slevy. 
Obchodníci toho často zneužívají ve svůj prospěch a nabízejí klientům předražené zboží, 
aby ho následně mohli v očích zákazníka "zlevnit" a postavit ho nad úroveň běžné 
prodejní ceny. Zákazníci tak nakupují v domnění, že si pořizují cenově zvýhodněný 
produkt, avšak úskalí tohoto triku spočívá pouze v cenové diskriminaci klienta. Tato 
nekalá strategie je rozšířena především v oblasti prodeje všech výrobků a služeb, který je 
postaven na akční ceně. 
Další postoj, který je uplatňován v zemích střední a východní Evropy, má souvislost se 
smýšlením lidí žijících v postsocialistických zemích (ČR, Slovensko, Polsko, Maďarsko). 
Jedná se o subjektivní pocit zákazníka, že pořízenou věc musí vlastnit. Mnoho lidí v 
těchto zemích má pocit, že věc, kterou si zakoupí, musí za jakýchkoliv podmínek držet 
ve svém vlastnictví a pečovat o ni. V posledním desetiletí si lidé stále více uvědomují, že 
služby v sobě nesou velký potenciál a poskytují řešení pro uspokojení jejich potřeb. Proto 
pozornost zákazníků v posledních dvou letec je více zaměřena na poskytování služeb. 
Společnost Škoda Auto přišla v ČR jako první s myšlenkou, jak obohatit své produkty o 
rozšířenou nabídku služeb operativního leasingu pro vozy vlastní značky. Firma doposud 
nevěděla, jestli bude tento způsob pronájmu u klientů úspěšný, tak se rozhodla koncept 
vyzkoušet na svých vlastních zaměstnancích. 
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Jedním z jejich benefitů je možnost krátkodobého pronájmu vozidel za pravidelnou 
paušální platbu. Na základě identifikace rostoucího zájmu o využívání této služby bylo 
vedením rozhodnuto, že od června roku 2014 bude produkt dostupný i pro řadové 
zákazníky. 
Tato práce se zabývá tématem posílení konkurenceschopnosti firmy Škoda Auto, a.s. v 
oblasti prodeje automobilů s využitím operativního leasingu jako služby, která by měla 
prostřednictvím vlastních návrhů a řešení přinést společnosti nový rozměr v 
konkurenčním boji. Obecně lze tento postoj označit jako indikátor ke změně smýšlení a 
kupních zvyků zákazníka pro spotřební zboží. Jinými slovy jde o efektivní využití 
potenciálu služeb před klasickou nabídkou výrobků. Pokud se za pomocí zvážených 
parametrů prokáže, že je lepší si vůz pronajímat, zůstává tedy otázkou, proč i nadále chtějí 
zákazníci automobil vlastnit. Na jedné straně stojí ti, kteří se řídí tradicí a vnitřním 
pocitem a na té druhé ti, co se rozhodují racionálně podle aktuálních tržních souvislostí. 
Finanční výhodnost operativního leasingu před koupí nového vozu by byla další 
alternativou samostatné kvantitativní analýzy, která není obsažena v této práci. 
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1 Cíle práce, časový harmonogram a metody použité pro 
zpracování 
V této kapitole jsou popsány cíle práce, časový harmonogram a metody použité pro 
zpracování včetně struktury práce. 
1.1 Cíle práce 
Práce je zaměřena na zpracování tématu posílení konkurenceschopnosti podniku v oblasti 
poskytování služeb operativního leasingu fyzickým osobám. Je zpracována pro 
společnost Škoda Auto, a.s., která tuto službu provozuje od června roku 2014 a dává 
možnost zákazníkům využít ryzího pronájmu před koupí vozu. 
Primárním cílem práce je navrhnout opatření, která povedou k posílení 
konkurenceschopnosti dané firmy v oblasti poskytování těchto služeb. Nedostatky, ke 
kterým budou tato opatření směřována, vyplývají z popisu současného stavu dané 
problematiky ve společnosti a konkurenční analýzy, ke kterým bylo využito níže 
uvedených metod. 
Prvním dílčím cílem práce je zhodnocení možných teoretických východisek a návrh 
postupu jejich aplikace do vybrané problematiky, která je analyzována v praktické části. 
Při použití zdrojů ke zpracování bylo vycházeno z tuzemských i zahraničních pramenů 
s důrazem na monografie. 
Další dílčí cíle práce: 
1. zhodnocení konkurenční pozice automobilky v oblasti prodeje vozů vstupujících 
do řetězce služeb operativního leasingu, 
2. návrh vlastního řešení s důrazem na eliminaci slabých stránek v oblasti 
konkurenceschopnosti firmy zaměřenou na poskytování služeb operativního 
leasingu, 
3. zhodnocení navrhovaných opatření. 
Východiskem pro naplnění cílů práce je zdůraznit v povědomí zákazníka výhody 
poskytování služeb operativního leasingu před koupí nového vozu. Z pohledu zákazníka 
nehraji roli pouze výše provozních nákladů na vůz, ale hlavně nulová starost s řešením 
provozních záležitostí včetně pojištění. To znamená, že výsledkem naplnění všech cílů 
práce je posílení funkční hodnoty pro zákazníka v oblasti poskytování služby, která 
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zahrnuje jak pohled na výrobek (technické vlastnosti automobilů), tak i na samostatnou 
službu (princip poskytování zákazníkům - výhody, nevýhody, obchodní podmínky). 
1.2 Časový harmonogram práce 
Časový harmonogram byl vytvořen v průběhu vytváření práce a reálně odpovídá všem 
zpracovaným částem. 
Tabulka 1 – Časový harmonogram práce 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
 
CÍLE TERMÍNY 
Formální podklady 
(výběr vedoucího práce, výběr oponenta) 
1.2.2015 
Cíl a metodika zpracování 15.3.2015 
Teoretická část a upřesnění metodiky analýzy 30.5.2015 
Popis současného stavu problematiky 31.8.2015 
Analytická část 31.10.2015 
Návrhová část 30.11.2015 
Úvod a závěr 15.12.2015 
Formální úpravy 
(citace, titulní list, dodržení předepsané formy) 
4.1.2016 
Odevzdání konečné verze práce 12.1.2016 
 
1.3 Metody použité pro zpracování práce 
Metodika práce obsahuje souhrn všech metod a postupů, které byly použity pří získávání 
informací o dané problematice, jejich analýze a konkurenčním srovnání. Z těchto 
použitých metod vyplývají fakta, která jsou základem pro návrh jednotlivých opatření 
vedoucích k naplnění cíle práce. Správný výběr a použití metod vychází ze stanovení 
koncepce práce, která je rozdělena na teoretickou část, popis problematiky současného 
stavu, analytickou část a návrhovou část. Teoretická východiska jsou předpokladem pro 
vypracování analytické části. Popis současného stavu a analýza problému odráží 
nedostatky, které jsou předmětem řešení v návrhové části. 
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Vzhledem k obtížné dostupnosti informačních zdrojů společnosti Škoda Auto jsou k 
jejich získávání použity následující metody sběru informací: 
 Analýza interních informačních zdrojů - postupný sběr dat vedoucí k zajištění 
klíčových informací od příslušných pracovníků Škoda Auto (např. vytváření 
nezbytné sítě kontaktů s komunikačními partnery). 
 Zúčastněné pozorování - organizace pravidelných jednání s odborným 
konzultantem, který je kompetentní a na základě osobního rozhovoru odpovídá na 
předem stanovené otázky týkající se současného stavu dané problematiky (způsob 
poskytování služby Škoda bez starosti zákazníkům, produktové portfolio a 
obchodní podmínky). 
 Mystery shopping - návštěva dealera vozů příslušné značky v roli potenciálního 
zákazníka za účelem získání konkrétních informací prostřednictvím 
strukturovaného rozhovoru, který má předem definované spektrum otázek. 
Spektrum zvolených otázek zároveň slouží jako kritérium pro výběr parametrů 
sloužících pro porovnání se službami operativního leasingu vybraných 
konkurenčních značek. 
 Separační metoda - třídění dat a přesunutí některých druhotných informací do 
příloh. 
Konkurenční analýzu lze provést pouze tehdy, pokud jsou k dispozici relevantní a 
setříděné informace, které odrážejí současný stav a údaje o konkurenci. K tomuto kroku 
následujících metod: 
 zhodnocení současného stavu služby z pohledu zákazníka - analýza silných a 
slabých stránek služby vnímaných zákazníkem, 
 analýza TCO - rozpad veškerých provozních nákladů automobilu připadajících 
na jeden ujetý km za předpokladu čerpání služby operativního leasingu, 
 srovnávací metoda - výsledky analýzy TCO jsou porovnány napříč vybranými 
konkurenčními značkami a je provedeno závěrečné zhodnocení. 
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Struktura práce je rozdělena do tří hlavních oblastí, které jsou níže rozpracovány v 
následujících kapitolách: 
 teoretická východiska - kapitoly č. 1 - 4, 
 popis současného stavu společnosti Škoda Auto - kapitola č. 5, 
 analytická část - kapitoly č. 6 - 7 
                    - metodika konkurenčních analýz je detailně popsána v         
                      kapitole č. 7.4, 
 návrhová část  - kapitola č. 8. 
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2 Konkurence a konkurenční prostředí 
Tato kapitola definuje základní pohledy na konkurenci a detailněji pracuje s jejím 
substitučním pojetím, kde jednou z možností náhrady je i oblast funkční hodnoty pro 
zákazníka. Aby mohla být zákazníkovi nabídnuta správná hodnota, je zapotřebí nejdříve 
identifikovat trh a s ním spojená hlediska segmentace (rozdělení trhu do jednotlivých 
zákaznických skupin podle zadaných kritérií). 
2.1 konkurent a konkurence 
V pojetí konkurenceschopnosti je jako konkurent označován takový subjekt, který 
představuje potenciální hrozbu pro jinou firmu nebo již existuje rivalitní vztah mezi 
těmito dvěma subjekty, který může být přímý či nepřímý. 
„Konkurentem je každá firma, která soutěží s jinou firmou“. (Kotler 1995, str. 45) 
Přímá konkurence znamená, že firmy nabízejí produkty vzájemně si podobné, zákazníci 
je vnímají jako přijatelné alternativy (například černý, zelený a ovocný čaj). 
Ve vztahu nepřímé konkurence firmy nabízejí odlišné produkty, které naplňují stejné či 
podobné potřeby (například káva a čaj). 
„Mikroekonomie konkurenci obvykle definuje jako rivalitu mezi prodejci nebo kupujícími 
stejného zboží, tedy jako konkurenci napříč trhem.“ (Mikoláš 2005, str. 29) 
Konkurence je vnímána jako výsledek aktivity firmy ve formě produktu a představuje 
soutěžení mezi jednotlivými podnikatelskými subjekty na trhu, kdy každý z nich se snaží 
posílit svůj potenciál a být lepší než ostatní. 
Tržním hospodářství rozlišuje tři základní modely konkurence: 
 Konkurence mezi nabídkou a poptávkou - výrobci mají zájem prodat to, co 
vyrobili za předpokladu maximalizace zisku a spotřebitelé chtějí zase nakoupit 
statky s co největším užitkem. 
 Konkurence na straně poptávky - je rivalitou mezi jednotlivými spotřebiteli 
vstupujícími na trh, kdy každý z nich chce nakoupit co nejvíce zboží za co nejnižší 
cenu. 
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 Konkurence na straně nabídky - každý výrobce přichází na trh prodat co 
největší množství svých výrobků s cílem maximalizovat zisk a svůj tržní podíl. 
Konkurence na straně nabídky je dále rozlišována na cenovou, necenovou, 
dokonalou a nedokonalou. (Mikoláš 2005) 
 
2.1.1 Substituční pojetí konkurence 
Pro vyhledávání a identifikaci konkurentů v rámci daného odvětví slouží měření 
vzájemné rivality, která určuje míru substituce mezi konkurenčními produkty. Například 
Porterův model pěti sil popisuje jeden ze základních pohledů na konkurenci, tj. dělení na 
přímou a nepřímou. Jedná se o zjednodušující model, který však není dostačující pro 
správnou identifikaci konkurenčních firem daného podniku. 
Pro přesnější vystižení substitučního pojetí slouží Kotlerův model, který definuje čtyři 
úrovně konkurence: 
 konkurence značky - konkurence mezi firmami nabízejícími podobné produkty 
za podobné ceny, 
 konkurence odvětví - konkurence mezi firmami nabízejícími produkty v rámci 
jedné třídy - jednoho typu produktů, 
 konkurence služby - konkurence mezi firmami nabízejícími stejnou službu, 
respektive uspokojujícími stejné potřeby zákazníků, 
 konkurence rodu - konkurence mezi firmami usilujícími o peníze zákazníků. 
S tímto pojetím je možné lépe obsáhnout šíři konkurence, která představuje pro podnik 
opravdové hrozby, kdy každá konkurenční firma se bude chovat odlišným způsobem. 
Vymezený model je uplatnitelný při identifikaci konkurence jak v oblasti produktů tak i 
při získávání zdrojů (je však vhodnější pro trh produktů, zatímco v oblasti zdrojů je 
postačující vymezit konkurenci pomocí faktoru konzistence). (Zich 2012) 
Konkurenční substituty 
Pod pojmem substituční produkty jsou chápány ty produkty, které se dokážou vzájemně 
funkčně nahradit. Nebezpečí ohrožení roste, čím vyšší je u substitučního výrobku poměr 
kvalita a cena. Jedná se o sortiment výrobků, kde chování zákazníka je velmi pružné 
(vlastnosti výrobků se často liší pouze nepatrnými rozdíly nebo existuje velká spousta 
výrobců daného tytu zboží). Jako příklad autor uvádí prodej ochucených limonád. 
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Existuje velká spousta značek zaměřující se na tento produkt a zákazník má na výběr z 
širokého portfolia, kdy každá značka se snaží odlišit od konkurence, aby se stala ideálně 
jedničkou v očích potenciálního klienta.  
Substituční produkty se vyznačují následujícími vlastnostmi: 
 Možnost funkční náhrady - každý produkt je zákazníkovi poskytován, aby mu 
dokázal zajistit co nejlepší řešení jeho situace nebo co nejvyšší míru uspokojení 
jeho potřeb a přání. Substituční produkty jsou schopny tuto funkci převzít nebo 
částečně nahradit v závislosti na tom, o jak silné konkurenty se jedná. 
 Analýza poměru kvalita a cena - jedním z hlavních kritérií hodnocení zákazníka 
je poměr ceny a výkonu, to znamená poměr mezi tím, kolik je zákazník ochoten 
zaplatit a tím, do jaké míry mu jsme schopni nabídnout potřebné řešení skrz náš 
produkt. 
 Existence doprovodných služeb - péče o zákazníka by z pohledu firmy neměla 
končit v okamžiku samotného prodeje, ale měla by být rozvíjena prostřednictvím 
dalšího poskytování řešení pro nadcházející situace. 
 Citlivost zákazníka na změny cen - pokud existuje na trhu velké množství 
výrobků, které se vyznačuje stejně příznivým poměrem ceny a kvality, 
předpokladem je, že zákazník bude mnohem citlivější na změnu ceny daného 
produktu. 
 Šíře nabízeného sortimentu - na trhu existuje mnoho značek, které nabízí široký 
sortiment produktů, které jsou navzájem funkčně i cenově srovnatelné. (Tomek, 
Vávrová 2009) 
2.2 Trh a tržní prostředí 
Mikroekonomie definuje trh jako místo, kde se střetává nabídka s poptávkou. Nabídku 
tvoří produkty firem, které se snaží uspokojit potřeby zákazníka a maximalizovat zisk, 
zatímco kupující chtějí za co nejnižší cenu maximalizovat svůj užitek koupí daného 
produktu. Výsledkem interakce nabídky a poptávky je rovnovážný bod, který je tvořen 
rovnovážným množstvím a cenou.  
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„Trh se skládá ze všech potenciálních zákazníků sdílejících zvláštní potřebu nebo 
požadavek, kteří by mohli být ochotni a schopni se účastnit směny, aby uspokojili tuto 
potřebu či požadavek.“ (Kotler 1995, str. 38) 
Zástupci marketingu však vidí prodávající jakožto vytvářející odvětví a kupující 
vytvářející trh, se skládá ze všech potenciálních zákazníků sdílejících zvláštní potřebu 
nebo požadavek, kteří by mohli být ochotni a schopni se účastnit směny, aby uspokojili 
tuto potřebu či požadavek. Z marketingového hlediska je trh tedy soubor všech stávajících 
a potenciálních kupujících, kteří v určitých situacích koupí výrobky nebo služby a 
uspokojí jednu, či více potřeb. Trh může být vyjádřen jako různá seskupení zákazníků 
pro tyto oblasti: 
 trhy spotřebitelské - jednotlivci a domácnosti nakupující či jinak získávající zboží 
a služby pouze pro osobní potřebu (není primárně určeno k dalšímu prodeji), 
 trhy organizací (business-to-business, B2B) - organizace, které nakupují 
výrobky a služby pro použití ve výrobě dalších výrobků nebo služeb, které jsou 
prodávány, pronajímány nebo dodávány ostatním odběratelům (např. 
subdodavatelé pro automobilový průmysl - volanty, plastové výplně dveří), 
 trhy výrobců - podniky, jejichž primárním cílem je vyrobit a distribuovat produkt 
buď konečnému spotřebiteli anebo dalšímu podnikatelskému subjektu, 
 trhy zdrojů - typickým příkladem je trh výrobních faktorů, kdy lidé nabízejí svoji 
práci a firmy pracovní pozice. Rovnovážným bodem je množství práce za určitou 
mzdovou sazbu, 
 vládní trhy - jedná se o pokrytí poptávky vyvolané státními potřebami (vybavení 
pro policii, armádu, záchrannou službu či hasiče), které jsou financovány ze 
státního rozpočtu. V roli nabízejících stojí podniky, které byly k této směně 
vybrány transparentní cestou na základě řádného výběrového řízení. (Kotler 1995). 
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Obrázek 1 - Rozdělení trhů 
(zpracováno podle: Kotler 1995) 
 
2.2.1 Segmentace trhu 
V rámci další podkapitoly segmentace trhu autor zaměřuje svoji pozornost na 
spotřebitelský trh, ze kterého rovněž vychází v praktické části. 
Segmentace v podstatě znamená členění trhu do skupin podle zvolených kritérií v 
závislosti na tom, komu je produkt určen. Pokud by nebyla zvolena primární cílová 
skupina zákazníků, mohlo by se stát, že se nakonec firma nezavděčí žádnému z nich a 
zvolený produkt bude odsouzen k zániku, byť měl velký potenciál. 
Význam segmentace je takový, že pokud by byl nabízen produkt dané firmy všem, nikdy 
by se nepodařilo uspokojit hlavní potřeby zákazníků, byť si ho může každý koupit. Jde o 
to, že každý produkt by měl být předurčen určité skupině zákazníků, která je specificky 
vymezená podle rozhodovacích kritérií. 
„Při segmentaci trhu a jeho uspokojení nabídkou jde tedy o analýzu celkového trhu a o 
následný výběr těch jeho částí, které podnik může obsloužit lépe než konkurence.“ (Kotler 
1995, str. 211) 
Způsob segmentace trhu se odvíjí od jeho druhu. Jak již bylo zmíněno, trhy můžeme členit 
na vládní, spotřebitelské, trhy zdrojů, výrobců a obchodních zprostředkovatelů. Každý 
trh je specifický a vyžaduje jiný pohled a volbu kritérií pro segmentaci. 
Z pohledu zákazníka je odpovídající výběr spotřebitelského trhu, který bývá rozdělen 
podle následujících hledisek segmentace: 
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 Geografická - vede k rozdělení trhu na různé geografické jednotky (státy, oblasti, 
okrasy, města, čtvrti). Společnost se může rozhodnout, zda bude působit pouze v 
jedné či v několika geografických oblastech nebo zda bude působit ve všech, ale 
s tím, že věnuje pozornost místním potřebám a preferencím. (například zemědělec 
vyrábějící bio produkty se může rozhodnout, jestli je bude prodávat pouze v 
okolních městech v rámci svého kraje nebo po celé ČR, případně by mohl 
expandovat do zahraničí). 
 Demografická - rozděluje trh podle demografických proměnných (věk, pohlaví, 
velikost rodiny, příjem, zaměstnání, vzdělání, náboženství, rasa a národnost). Tato 
kritéria jsou nejrozšířenější pro segmentaci zákazníků, protože preference a 
potřeby zákazníků jsou často spojeny s demografickými proměnnými. (například 
v prodeji oblečení jasně rozhoduje dělení na dámské, pánské, případně dětské). 
 Psychografická - rozděluje zákazníky do skupin na základě sociální třídy, 
životního stylu a charakteristik osobnosti. Jde v podstatě o podrobnější členění 
předchozího typu, protože lidé ve stejné demografické skupině mohou mít velmi 
odlišné psychografické profily. (například lidé žijící na sociální podpoře bodu 
nakupovat oblečení spíše v obchodech "second hand" než značky typu Armani 
nebo Lacoste). 
 Segmentace podle chování - rozděluje kupující podle znalosti výrobku a jeho 
užití. Zajímavým pohledem je měření užitku zákazníka při nákupu produktu, kdy 
kupní rozhodování klienta závisí na příležitostech (Například významné dny 
bývají spojeny s nákupem květin - den žen, svátek matek, právě díky této 
příležitosti roste poptávka po květinách). (Kotler 1995, str. 212) 
2.2.2 Positioning 
Positioning zahrnuje přípravu jedinečné prodejní propozice pro cílový segment (unique 
selling proposition neboli USP). Měla by být tak jedinečná, aby se co nejvíce odlišila od 
ostatních konkurentů a silně působila na cílovou skupinu zákazníků. Dobře formulovaná 
USP by měla krátce a výstižně vyjadřovat důvod, proč by si měl zákazník kupovat právě 
náš produkt. 
Positioning není to, co firma provádí s produktem, nýbrž to, co provádí s myslí 
potenciálního zákazníka, do které produkt umisťuje. Jde v podstatě o vytváření vjemů, 
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názorů a postojů v myslích zákazníků spojených se značkou podniku nebo 
jeho výrobků či služeb. Lze tedy mluvit o umisťování informací do mysli zákazníků a 
vyvolání žádoucích psychických procesů a obsahů spojených s kvalitou značky, cenou, 
užitkem jejím image. Díky těmto vlastnostem může být produkt vymezen vůči 
konkurenci a může posilovat své jedinečné postavení. (managementmania.com 2015) 
2.2.3 Konkurenční prostor 
Specifickým vnímání trhu a konkurence může být pojetí tzv. konkurenčního prostoru, 
které je podle Zicha definováno jako: „široce pojímané okolí firmy s vymezením vazeb 
mezi jednotlivými vlivy a ohodnocením chování jednotlivých subjektů působících na trhu 
anebo jej alespoň ovlivňujících.“ (Zich 2012, str. 47) 
Vymezení konkurenčního prostoru je ovlivňováno charakteristikou konkurence a 
složkami, které tvoří tento prostor. Konkurence představuje dynamickou složku, která je 
výsledkem nastavení parametrů konkurenčního prostoru, pokud jsou zohledněny rovněž 
cíle, kterých chce dosáhnout. 
Jádrem tohoto přístupu je identifikace faktorů, které ovlivňují konkurenci na trhu. 
Důležité je definovat a analyzovat tyto faktory v co nejširším měřítku, která z těchto 
parametrů vychází. 
Pojetí úspěchuschopnosti podle Zicha definuje pět následujících faktorů, které představují 
zásadní vliv pro formování konkurence na trhu: 
 obecné okolí - vychází z velmi používané analýzy PESTEL, která identifikuje a 
mapuje sociální, legislativní, politické, technologické a environmentální prostředí 
firmy, 
 oborové okolí - jedná se o prvky Porterova modelu pěti sil, které ovlivňují 
atraktivitu trhu - zákazníci, konkurence, dodavatelé, substituty a nově vstupující 
firmy. Pro přesnější specifikaci konkurenčního prostředí firmy autor doplňuje 
tento model ještě o faktor souvisejících odvětví a komplementů. 
 konkurenční trh - z hlediska trhu produktů a zdrojů je důležité dosáhnout 
odpovídající konkurenceschopnosti na obou trzích (zejména pro jejich 
vzájemnou odlišnost), 
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 konkurenční vztahy - snaží se řešit otázky vzniklé ve spojitosti se vzájemným 
chováním konkurentů (například to, jak ostatní firmy reagují na příchod nového 
konkurenta na trhu), 
 konkurenční pravidla - představují soubor pravidel, které by měly být chápány 
jako závazné všemi účastníky trhu (zákony, předpisy, etické normy a zvyklosti). 
Klíčovými prvky aplikace konkurenčního prostředí je: 
 identifikace tzv. relevantního prostředí - mix oborového a obecného okolí 
firmy, 
 identifikace vazeb jednotlivých faktorů - konkurenční řetězec a konkurenční 
vazby. (Zich, 2012) 
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3 Konkurenceschopnost a konkurenční výhoda 
Konkurenceschopnost podniku není považována pouze za možnost účastnit se 
hospodářské soutěže ale jako potenciál, který firma využívá prostřednictvím nasazení 
zvolené strategie. Tento výběr souvisí s hodnototvornými činnostmi uvnitř hodnotového 
řetězce firmy a jeho cílem je maximalizovat hodnotu očekávanou zákazníkem (podle 
zaměření se může týkat jak funkční, tak i finanční nebo sociální). 
3.1 Konkurenceschopnost 
Na konkurenceschopnost může být nahlíženo dvěma základními způsoby. Tradiční 
přístup ji charakterizuje jako potenciál podniku pro možnost maximalizace zisku. Tento 
stav nemusí být však prioritou týkající se dosahování podnikových cílů. Mnohem 
důležitější je vnímat konkurenční prostředí jako výzvu pro nastavení svých vlastních 
konkurenčních výhod se zaměřením na cílové odvětví. 
3.1.1 Konkurenceschopnost - tradiční pojetí 
Základní charakteristika konkurenceschopnosti pramení však z potenciálu, který firma 
používá jako nástroj na prosazení sebe sama při měření svých sil s ostatními protivníky 
na trhu. Podnikatelský potenciál je brán jako rozdíl mezi tím, co firma je a kým by se 
mohla na trhu stát. 
Konkurenceschopnost je způsobilost produkovat a distribuovat určitý produkt s 
předpokladem vytváření cílového stupně rentability. To znamená, že by firma měla určit 
příznivý poměr mezi cenou a kvalitou svých produktů tak, aby byla schopná odrážet 
rivalitu dalších firem v rámci jednoho nebo více odvětví. Tento model vychází z 
produkční teorie, kdy podmínkou maximalizace zisku, je právě disponibilní 
konkurenceschopnost, kterou lze za těchto podmínek měřit finančními ukazateli jako je 
rentabilita tržeb či vlastního kapitálu. 
Mikroekonomie definuje konkurenceschopnost jako udržení nebo zvyšování tržního 
podílu firmy na cílovém trhu. Konkurenční schopnost podniku je ovlivněna velkým 
množstvím faktorů, které vytvářejí vnější (obecné a oborové) a vnitřní prostředí firmy 
(zaměstnanci, management). (Cundová 2013) 
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3.1.2 Konkurenceschopnost v pojetí úspěchuschopnosti 
„Schopnost konkurence je jádrem úspěchu nebo neúspěchu podniků.“ (Porter 1993) 
Toto pojetí vysvětluje konkurenceschopnost jako určitou vlastnost firmy, která ji 
umožňuje dosahovat konkurenční výhody v dlouhodobém časovém horizontu. Je 
zapotřebí nahlížet na konkurenceschopnost z komplexního hlediska a rozlišovat její 
úrovně (stejně jako u konkurenčních výhod), které pomáhají firmě prosadit se mezi svými 
soupeři. Situace v konkurenčním prostředí vyžaduje mnohem více, než se pouze 
konkurence účastnit. Je zapotřebí přizpůsobit výběr cílů a strategií povaze a vlastnostem 
odvětví a jeho účastníků. Výsledek je možné přirovnat ke sportovní soutěži, kdy pro 
některé týmy je reálné postoupit do nejvyšší soutěže ale zatím nepředstavitelné zde 
zvítězit, tj. stát se nejlepšími z nejlepších. I tento status má svoji proměnlivou hodnotu s 
ohledem na měnící se účastníky, pravidla a zvyklosti soutěže. Stejným způsobem lze 
vyjádřit význam konkurenceschopnosti podniku, která kromě samotných schopností a 
dovedností firmy, závisí i na měnícím se prostředí včetně jeho dalších účastníků. Nelze 
absolutně a objektivně zhodnotit postavení firmy vedle jejich konkurenčních rivalů, 
neboť úhel pohledu se mění i v závislosti na tom, kdo a za jakých okolností toto postavení 
hodnotí. (Zich 2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2 - Úspěchuschopnost firmy 
(zpracováno podle: Zich 2012) 
 
27 
 
3.2 Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhoda pramení z hodnoty, kterou je firma schopna vytvořit pro zákazníky 
a je vyšší než náklady na její vytvoření. Hodnota se rovná tomu, co jsou kupující ochotni 
zaplatit za daný produkt, kdy firmy se snaží nabízet stejnou nebo vyšší užitnou hodnotu 
za nižší cenu než konkurence. Konkurenční výhoda je jádrem výkonnosti podniku na 
trzích, kde by měla být provázána s vytvářením určité hodnoty pro zákazníka, protože to 
vyžadují její všeobecné cíle a postavení podniku. O zaměření na určitou strategii a typ 
konkurenční výhody by měli mít povědomí všichni zaměstnanci podniku, aby mohli svoji 
prací přispět ke zvyšování celkové konkurenceschopnosti firmy. (Porter 1993) 
3.2.1 Pojetí konkurenční výhody dle Portera - diferenciace a náklady 
Nutným základem pro nadprůměrný výkon podniku je dlouhodobé udržení konkurenční 
výhody. Porter uvádí dva způsoby, jak vytvořit relativně stálou konkurenční výhodu. Jsou 
jimi diferenciace a nízké náklady. Výhoda nízkých nákladů a diferenciace pramení ze 
struktury odvětví. Vychází totiž z postavení podniku uvnitř jeho odvětví. Pokud získá 
firma dobré postavení, může dosahovat vysokou míru zisku, i když struktura odvětví je 
nepříznivá a průměrná výnosnost odvětví je mnohem nižší. Kombinace těchto dvou 
výhod a rozsahu činností vytváří tři základní typy generické strategie: vůdčí postavení v 
nízkých nákladech, diferenciace a fokus. 
 Vůdčí postavení v nízkých nákladech - charakterizuje podnik s širokým 
rozsahem činností a zaměřuje se na to být vůdčím výrobcem prostřednictvím 
nejnižších nákladů. Jejich redukce může být prováděna například v oblastech 
nízkonákladového designu nebo vyšším stupněm automatizace či robotizace. 
Výrobce s nízkými náklady musí najít a využít všechny jejich zdroje, jedině pak 
je firma schopna sklízet velký zisk. Tato strategie rovněž vyžaduje, aby daná firma 
byla skutečně firmou s nejnižšími náklady, nikoliv jednou z těch, co o to postavení 
pouze soupeří. Maximální využití potenciálu pro nízké náklady není však jediným 
klíčem k dosažení konkurenční výhody. Je rovněž zapotřebí dodržovat základní 
principy diferenciace. V případě, že zákazník nebude schopen vidět produkt jako 
výjimečný, bude podnik nucen snížit ceny hodně pod úroveň konkurence a to 
povede k eliminaci postavení v nízkých nákladech. Naopak základy diferenciace 
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dovolují firmě přeměnit svou výhodu nízkých nákladů přímo do vyšších zisků, 
než mají konkurenti. 
 Diferenciace - znamená jedinečnost produktu při rozhodování o jeho koupi ze 
strany kupujícího. Podstatou diferenciace je výběr klíčových vlastností produktů, 
které jsou pro budoucího zákazníka klíčové. Podnik si tak vybuduje jedinečné 
postavení, za které je odměněn vyššími zisky v podobě vyšších cen. Prostředky k 
dosažení diferenciace mohou být různé, tj. může být zaměřena na odlišné oblasti 
(zaměření na samotný výrobek - balení, design; zaměření na distribuční systém - 
způsoby dodání, doplňkové poprodejní služby). Pokud podnik dodrží správný 
postup, bude sklízet nadprůměrné tržby, a tudíž bude schopen uhradit i vyšší 
náklady potřebné k diferenciaci. V případě, že nastaví cenu produktu tak, že bude 
převyšovat tyto náklady, bude dosahovat i mimořádných zisků. Firma usilující o 
diferenciaci musí rovněž brát v úvahu i své postavení v oblasti nákladů. Tím se 
rozumí snižování nákladů v oblastech, které nemají vliv na diferenciaci. Špatné 
postavení v nákladech negativně ovlivňuje účinnost vyšší ceny. Ale na rozdíl od 
předchozí strategie může v tomto případě existovat i více firem v daném odvětví, 
které mají úspěšně zavedenou diferenciační strategii, jelikož existuje spousta 
atributů, které zákazník dokáže patřičným způsobem ocenit. 
 Fokus - tato strategie spočívá v zaměření se na výběr úzkého rozsahu konkurence 
uvnitř daného odvětví. Jinými slovy si firma vybere určitý segment a jemu věnuje 
svoji pozornost.  Existuje dvojí druh tohoto zaměření, kdy první se orientuje v 
cílovém trhu na výhodu nejnižších nákladů a druhý na diferenciaci. Cílové 
segmenty se v obou případech vyznačují zákazníky se specifickými potřebami 
nebo jedinečným výrobním systémem. Výhoda podniků s fokální strategií spočívá 
v tom, že široce zaměření konkurenti nedosahují optimálního výkonu a to ze dvou 
příčin. Buď potřeby daného segmentu jsou uspokojovány nedostatečně anebo 
nadměrně. Důsledkem toho je uplatnění a rozvíjení fokální strategie orientované 
jak na nízké náklady, tak i na diferenciaci.  
Každá z výše uvedených strategií znamená zásadně odlišnou cestu ke konkurenční 
výhodě, přičemž jsou spojením konkurenční výhody a rozsahu strategického cíle. 
Konkurenční rozsah činností znamená, že jsou soustřeďovány buď na úzkou anebo 
širokou řadu segmentu odvětví, tj. zaměření rozdílné pozornosti na segmentaci odvětví. 
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Základem pojetí generických strategií je fakt, že pokud chce podnik dosáhnout 
konkurenční výhody, musí provést její výběr a vytvářet svůj profil v zaměření na cílový 
segment. Protože dělat všechno pro všechny potenciální zákazníky znamená, že firma 
vůbec žádnou konkurenční výhodu nemá a disponuje průměrnou až podprůměrnou 
výkonností. (Porter 1993) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3 - Tři generické strategie 
(zpracováno podle: Porter 1993) 
 
3.2.2 Typy konkurenčních výhod - koncepce úspěchuschopnosti 
Pro rozlišení typů konkurenčních výhod dle Zicha je klíčový způsob rozvoje, možnost 
kontroly a to, zda je výhoda rozvíjena v tzv. zdrojovém konkurenčním (vztah 
dodavatel/firma/konkurent), respektive produktovém konkurenčním trojúhelníku (vztah 
odběratel/firma/konkurent). Pojetí úspěchuschopnosti rozlišuje tři následující typy 
konkurenčních výhod: 
 Ryze konkurenční - tento typ výhody je založen na poznání a nakládání se zdroji 
včetně jejich mixů, které má firma k dispozici. Zdrojem může být jakýkoliv vstup, 
který firma používá v rámci svých činností a mohou být rozděleny na hmotné 
(peněžní), nehmotné (patenty), lidské zdroje (lidské zkušenosti), schopnosti 
(metody). Základní kompetence jsou dány skrz integrovaný systém všech typů 
zdrojů. 
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 Semi-konkurenční - v tomto případě firma často využívá externí pomoci, aby 
kompenzovala vlastní nedostatky. Nejedná se zde o získání konkurenční výhody 
vlivem porušení etických pravidel či zákona, ale o získání výhody prostřednictvím 
jiného subjektu. Díky tomu se jedná pouze o dočasně využitelnou výhodu, na 
kterou lze z pohledu konkurence obtížně reagovat. Během čerpání těchto zdrojů 
by se měl podnik zaměřit na jejich správnou alokaci, respektive na jejich efektivní 
využitelnost. Semi-konkurenční výhody se mohou dále dělit na akceptovatelné 
(vládní pomoc) nebo neidentifikované (nelze jasně klasifikovat, potřeba 
detailnějšího rozboru). 
 Pseudo-konkurenční - jedná se o nejproblematičtější oblast konkurenčních 
výhod. Jejich získávání je netransparentní a vychází z porušování a 
nerespektovaní etických či právních norem s faktem, že jejich vznik není spojen 
s vnitřním rozvojem firmy. Je velmi obtížné z pohledu konkurence na tento typ 
výhody reagovat, protože účastníci trhu mohou kdykoliv měnit jeho charakter ve 
svůj prospěch. Obecně známo jsou tyto způsoby neakceptovatelné, ale přesto 
existují firmy, které je provozují a záměrně tak porušují závazné předpisy. Pro 
objektivní posouzení těchto skutečností hrají velkou roli i zvyklosti a kultura dané 
země, kdy každá z nich akceptuje jiná legislativní a etická pravidla. (Zich 2012) 
3.3 Hodnota pro zákazníka 
Samotnou hodnotou se rozumí kvantifikovatelné kritérium pro rozhodování o 
optimálních variantách řešení. Tuto hodnotu lze jinými slovy vyjádřit jako podíl 
uspokojení potřeb a použitých zdrojů, které podnik musel vynaložit k vytvoření této 
hodnoty. 
Potřeba je pocit nedostatku něčeho, co je pro existenci subjektu potřebné a nezbytné, co 
je žádoucí a nutné k vykonávání určité činnosti nebo k uspokojování určitého zájmu. 
Saturaci potřeb ovlivňují, vedle motivujících faktorů subjektu zejména dostupnost a 
možnost využití prostředků a statků jako zdrojů uspokojení potřeb. 
Zdroje představují všechny hmotné i nehmotné statky sloužící k uspokojení potřeb. 
Tento proces může mít charakter jednorázové nebo dlouhodobé spotřeby výrobku či 
služby. Ke zdrojům ovlivňujícím hodnotu pro zákazníka patří hmotné i nehmotné statky 
spojené s produkcí, pořízením a využíváním výrobku či služby uspokojující potřeby. 
31 
 
„Hodnota pro zákazníka patří ke klíčovým pojmům tržní ekonomiky. S evropskou unií 
harmonizované české normy charakterizují obecné pojetí hodnoty pro zákazníka jako 
vztah mezi uspokojením potřeby a zdroji použitými pro dosažení tohoto uspokojení.“ 
(Vlček, Vávrová 2002, str. 11) 
Přirozenou snahou každého zákazníka je to, aby za své peníze dostal co největší hodnotu, 
respektive aby jím požadovaný užitek získal při co nejnižších nákladech co na jeho 
pořízení a využívání. Hodnota není kategorií absolutního významu, ale je veličinou 
relativní. Nikoliv z důvodu omezené či snížené objektivnosti údajů vstupujících do jejího 
propočtu, ale proto, že potřeby a finanční zdroje čili kupní síla našich zákazníků jsou u 
každého z nich různé. Hodnota pro zákazníka obecně roste v následujících případech: 
 rychlejšího růstu velikosti užitku při pomalejším růstu celkových nákladů, 
 růstu velikosti užitku při nezměněných celkových nákladech, 
 růstu velikosti užitku při poklesu celkových nákladů, 
 stejné velikosti užitku při poklesu celkových nákladů, 
 pomalejšího poklesu velikosti užitku při rychlejším poklesu celkových nákladů. 
3.3.1 Funkční přístup 
Funkce se projevuje jako účelové zaměření činností nebo vymezení chování objektu, 
které má podobu procesu transformace vstupních veličin objektu ve výstupní, který se 
děje prostřednictvím struktury tohoto objektu za určitých podmínek a okolností. 
 „V nejobecnějším vyjádření se funkce hodnotového managementu vysvětluje jako 
oboustranný vztah mezi potřebou a vlastnostmi objektu jako účelového systému.“ (Vlček, 
Vávrová 2002, str. 123) 
Funkce můžou být rozděleny do skupin podle několika hledisek, jedním z nich je i pohled 
zákazníka, který je dělí na dvě základní skupiny: 
 Primární funkce - tyto funkce očekává od objektu zákazník, jsou prvořadé pro 
vznik produktu, jeho prodej a užívání (například primární funkcí výroby jogurtu 
je dodávat zákazníkovi nutriční hodnotu). 
 Sekundární funkce - jsou funkce, které zákazník nevnímá, respektive nevnímá 
jejich důležitost, zajímají pouze výrobce (například sekundární funkcí výroby 
jogurtu je technologie míchání). 
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Funkční přístup je založen na objektivním vnímání reality produktů, u kterých se 
inovačními akty usiluje o maximalizaci hodnoty pro zákazníka. Jde o vnímání skutečné 
podstaty existence daných objektů (jejich struktury), nikoliv jen jejich vnější stránky. 
Zákazníkovi je v podstatě lhostejné, jak objekt uspokojující jeho potřeby v podstatě 
vypadá. Funkční přístup je zajišťování požadované uspořádanosti a dynamiky objektu 
jako systému schopného optimálně uspokojovat potřeby při co nejnižších nárocích na 
zdroje, tedy poskytovat co největší hodnotu pro zákazníka. (Vlček, Vávrová 2002) 
3.3.2 Hodnotový přístup 
Hodnotový přístup znamená uplatnění kategorie hodnoty pro zákazníka jako kreativního 
principu při řešení jakýchkoliv problémů a úloh inovační aktivity. Tyto inovační 
myšlenky mohou mít podobu optimalizace hodnototvorných činností s cílem 
maximalizovat hodnotu pro zákazníka anebo poměr mezi užitkem a celkovými náklady. 
Hodnotový přístup je nositelem základní a přitom specifické myšlenkové koncepce, která 
na objekt inovace pohlíží jako na systém funkcí plnících v určité míře potřeby při určitých 
nákladech. 
Hodnotový přístup má tedy rozhodující metodickou úlohu jak v analytické fázi 
aplikačních disciplín, tak i v té syntetické. 
 Funkční analýza - metoda, kde dochází k identifikaci, definování, modelovému 
uspořádání funkcí objektu, ke stanovení hodnoty významu těchto funkcí a ke 
zjištění nákladů na jejich reálné využití (funkčnost je hodnotovým 
managementem vyjádřena jako míra užitku, hodnota, kterou zákazník vnímá skrz 
využívání určitého produktu). 
 Funkční syntéza - je kreativní fáze hodnotového přístupu. Jde o náročný postup 
tvůrčího myšlení a kritického hodnocení, jehož cílem je najít nové řešení s 
vysokou hodnotou pro zákazníka. Tato metoda vychází z podstaty myšlenkového 
postupu při tvořivém hledání a objevování nových řešení.  
Při hodnotovém přístupu nejde o to, jak například výrobek vyrábět co nejlevněji, což je 
cílem nákladového přístupu, ale o to, jak co nejefektivněji zajistit požadovanou úroveň 
funkcí, které má modernizovaný výrobek plnit, respektive jak co nejefektivněji uspokojit 
potřebu zákazníka libovolným objektem. (Vlček, Vávrová 2002) 
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3.4 Rozvoj konkurenční výhody 
Pro vytvoření a udržení konkurenční výhody Porter definoval pět kritérií dobré strategie, 
které tvoří základ pro vytváření a udržení konkurenční výhody. Kromě hodnoty pro 
zákazníka, hodnotového řetězce a provádění nákladových rozdílů, které se podílí na 
tvorbě konkurenční hodnoty, Porter definoval i faktory, které pomáhají tuto hodnotu 
dlouhodobě rozvíjet a udržovat. 
Jedním ze způsobů, jak z dlouhodobějšího hlediska posílit konkurenční výhodu, je 
strategický soulad. Porter ho definuje jako vzájemný harmonický vztah činností v 
hodnotovém řetězci. Díky tomuto jasnému uspořádání nabývá na síle i zvolená strategie, 
která se tak stává hodnotnější a obtížně napodobitelnou. 
„Strategický soulad znamená, že hodnota či náklady jedné činnosti jsou ovlivňovány tím, 
jak jsou vykonávány jiné činnosti.“ (Margetta 2012, str. 143) 
Porter se zaměřuje na tři následující podoby strategického souladu: 
 základní konzistentnost - každá z činností hodnotového řetězce je v souladu s 
firemní hodnotovou nabídkou (například konfigurace přepravních služeb tak, aby 
byla dosažena co nejvyšší rychlost dodání, tj. čekací doba na zásilku se zkrátila 
na minimum). 
 synergie - jednotlivé činnosti hodnotového řetězce se navzájem doplňují nebo 
posilují. (například obchod s kvalitním módním oblečením umístěný na 
frekventovaném a známém místě). 
 substituce - vykonávání jedné činnosti v hodnotovém řetězci může eliminovat 
jinou činnost (příkladem může být firma IKEA, kde zaplněné regály zbožím s 
podrobnými popisky nahrazují prodejní personál). 
 
Všechny tři typy strategického souladu se mohou překrývat a prolínat. Firmy, které mají 
dobře nastavenou strategii, mívají rovněž komplexní strategický soulad. 
Dalším faktorem konkurenční výhody může být dle Portera časová kontinuita, která 
časově slaďuje činnosti hodnotového řetězce a dlouhodobě upevňovat základ zvolené 
firemní strategie. Pomáhá reagovat na zvyšující se tempo změn, které jsou vyvolané 
tlakem konkurence a měnících se požadavků zákazníků. (Margetta 2012) 
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„Kontinuita strategie neznamená, že by organizace měla nehybně stát. Pokud zůstává 
jádro hodnotové nabídky stabilní, může i mělo by docházet k obrovským inovacím ve 
způsobech jejího poskytování.“ (Margetta 2012, str. 159) 
Časová kontinuita pomáhá rozvíjet konkurenční výhodu následujícími způsoby: 
 posiluje identitu firmy – utváří firemní značku, pověst firmy a její vztahy se 
zákazníky 
 pomáhá dodavatelům, distribučním kanálům a dalším vnějším stranám přispívat 
ke konkurenční výhodě 
 posiluje slaďování jednotlivých činností v hodnotovém řetězci a dovoluje 
organizaci získávat jedinečné schopnosti a dovednosti. (Zich 2012) 
3.4.1 Hodnotový řetězec firmy 
„Hodnotový řetězec je sled činností, které firma vykonává při konstruování, produkci, 
prodeji, dodávání a poprodejní podpoře svých produktů. Hodnotový řetězec je součástí 
hodnotového systému, tedy rozsáhlejšího souboru činností, které jsou zapojeny do 
vytváření hodnoty pro konečného uživatele, bez ohledu na to, kdo tyto činnosti 
vykonává.“ (Margetta 2012, str. 67) 
Hodnotový řetězec slouží jako nástroj k určení konkurenční výhody podniku. Jejím 
zdrojem je právě sled jednotlivých hodnototvorných činností uvnitř řetězce (výroba, 
prodej a marketing) a marže, která je rozdílem mezi celkovou hodnotou a souhrnnými 
náklady na vykonání potřebných hodnototvorných činností. 
Každá takto vymezená činnost může posílit konkurenceschopnost podniku z hlediska 
diferenciace (odlišení od konkurenčních značek) či výše nákladů. Například stupeň 
diferenciace může být ovlivněn faktorem dostupnosti a získávání kvalitních surovin. 
Výše uvedené činnosti jsou v hodnotovém řetězci rozděleny podle důležitosti na primární 
a podpůrné: 
 Primární - přímo se podílí na zhotovení produktu a jsou napojené na 
marketingové aktivity (nákup, výroba a odbyt). 
 Podpůrné (sekundární) - doprovodné činnosti, které nejsou v přímém vztahu k 
zákazníkovi, ale jsou velmi důležité jako podpora pro stávající kombinaci 
primárních činností (například nábor nových zaměstnanců). 
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Forma hodnotového řetězce se mění v závislosti na odvětví, cílové skupině zákazníka a 
konkurenčním prostředí, ve kterém firma působí. Tyto faktory významně ovlivňují skladu 
primárních a podpůrných činností hodnotového řetězce, díky kterým je možné porozumět 
chování nákladů a vytvářet požadovaný stupeň diferenciace. Jinými slovy, čím lépe bude 
podnik koordinovat klíčové činnosti hodnotového řetězce, tím větší získá konkurenční 
výhodu a stane se na trhu silnějším a méně ohroženým. (Tomek, Vávrová 2009) 
Aby podnik mohl nalézt a identifikovat konkurenční výhodu, je potřeba kromě 
hodnototvorných činností definovat vazby řetězce (vnitřní, vnější), organizační strukturu, 
konkurenční rozsah a vztah s hodnotovým řetězcem kupujícího. 
 Vazby uvnitř hodnotového řetězce - všechny hodnototvorné činnosti v 
hodnotovém řetězci jsou propojeny vazbami, vzájemně se prolínají, navazují na 
sebe a mohou být na sobě závislé. Porter popisuje tyto vazby jako vztahy mezi 
způsobem realizace určitých činností a nákladech na ně vynaložených. Právě 
efektivním uspořádáním a koordinací těchto vazeb může být dosaženo 
požadované konkurenční výhody. Příčiny vzniku vazeb mohou vznikat například 
v různých způsobech provádění hodnototvorných činností (například zabezpečení 
a kontrolu kvality lze provést několika způsoby). 
 Vazby vně hodnotového řetězce - jsou vazby mezi hodnotovým řetězcem 
podniku a hodnotovými řetězci dodavatelů a distribučních cest. Právě tyto 
činnosti subdodavatelů mají mít vliv na změnu nákladů v odběratelském podniku. 
Typickým příkladem je řízení zásob „just in time“, které můžeme často aplikovat 
v automobilovém průmyslu. Řízení výroby je přímo závislé na subdodavatelských 
činnostech. Pokud nejsou dodrženy základní konsekvence této metody, nemůže 
být dodržen výrobní program a výrobní linka zůstává nevyužita, což se negativně 
projevuje do nákladovosti. 
 Hodnotový řetězec kupujícího - stejně tak jako dodavatelský řetězec působí na 
podnik, tak firma rovněž působí na řetězec svého zákazníka, čímž pro něj vytváří 
hodnotu. Samotné vytvoření hodnoty pro zákazníka však nestačí, důležité je, aby 
si ji zákazník uvědomil a dokázal ji správně vnímat. 
 Konkurenční rozsah - vytváří podobu a ekonomiku hodnotového řetězce, tudíž 
může mít silný vliv na tvorbu konkurenční výhody. Rozsah je vymezen pomocí 
čtyřech dimenzí: 
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        - segmentový rozsah - představuje různorodost výrobků a kupující. 
        - vertikální rozsah - určuje, co a do jaké míry si podnik stačí vyprodukovat    
        sám místo využití outsourcingu. (Například a v automobilovém průmyslu je   
        často používána analýza MAKE OR BUY, která rozhoduje o vlastní výrobě   
        nebo nákupu potřebných komponentů - výlisky, volanty, pneumatiky). 
        - geografický rozsah - zahrnuje země a regiony, kde podnik aktivně působí a  
        vytváří konkurenční tlak na ostatní firmy na základě vlastní strategie. 
- odvětvový rozsah - představuje oblasti příbuzných odvětví, kde podnik 
konkuruje. 
- organizační struktura - organizace činností v rámci hodnotového řetězce může 
být využita při tvorbě organizační struktury podniku, tj. rozdělení jednotlivých 
okruhů činností do samostatných divizí (jasně by měly být specifikovány a 
rozděleny nákupní, výrobní, prodejní a marketingové činnosti). (Uhlířová 2013)
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Obrázek 4 - Hodnotový řetězec podniku 
(zpracováno podle: Kotler 1995) 
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4 Specifika služeb 
Specifika služeb vycházejí z jejich základních charakteristik a vlastností. Na rozdíl od 
hmotných výrobků ji zákazník nemůže vlastnit, nýbrž ji pouze využívat. Cílem 
poskytování služeb je zdůraznit jeho vnímání z pohledu zákazníka, tj. subjektivní 
hodnocení jako míra uspokojení jeho potřeb a přání. 
4.1 Povaha služeb 
Obecně je možno mezi služby řadit oblasti národního hospodářství jako je doprava, 
obchod, zdravotnictví, školství, kulturu, komunikace a další. Základní vlastností služby 
je nehmotný přínos, který uspokojuje potřeby a přání zákazníka. Dnes obecně platí, že 
služby jsou jedním z klíčových odvětví světového trhu a představují samozřejmou 
podmínku pro získání konkurenceschopnosti. Pokud se podnik nezabývá přímo 
poskytováním služeb, je pro udržení stálých zákazníků nezbytné poskytovat služby 
doprovodné, které výrazně podpoří hodnotu produktového portfolia vnímanou 
zákazníkem. (Foret 2010) 
Níže jsou uvedeny klíčové rozdíly, které odlišují ve své podstatě službu od hmotných 
výrobků. 
 Nehmotnost - služba sama o sobě má nehmotný charakter, i když je často 
spojován a konfrontován s hmotnými prvky (např. automobil jako výrobek vs. 
taxislužba). 
 Nestálost - realizace a kvalita služby jsou velmi proměnlivé, velmi záleží na 
lidském faktoru, který stojí za jejím poskytováním (Např. pohled zákazníka může 
ovlivnit špatná nálada taxikáře způsobená externími vlivy). 
 Neoddělitelnost - služba je neoddělitelně spjata s místem, časem a osobou, která 
ji zajišťuje (Např. poskytování taxislužby bez řidiče je technicky neproveditelné). 
 Neskladovatelnost - služby nemohou být skladovány, což vysvětluje faktor 
nehmotnosti. 
 Vlastnictví - zákazník nemůže službu vlastnit, může pouze čerpat výhody 
plynoucí z jejího poskytování. (Jako zajímavý příklad pro tuto vlastnost autor 
uvádí čerpání operativního leasingu, kdy vůz není ve vlastnictví klienta ale pouze 
v jeho užívání). (Foret 2010) 
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4.2 Kvalita služby 
„Ve věku stále rostoucí komodizace výrobků je kvalita služeb jedním z nejslibnějších 
zdrojů diferenciace a odlišení. Poskytování dobrých služeb je podstatou podnikání 
zaměřeného na zákazníka.“ (Kotler 2003, str. 122) 
Přesto řada podniků vnímá služby jako náklad, který je potřeba omezit. Málokdy se 
společnost snaží prostřednictvím reflexe od zákazníka zlepšit komplexně svůj produkt 
například existencí doprovodné služby k nabízenému portfoliu výrobků. 
Tlak na zvyšování kvality služeb je jedním z imperativů současného podnikání v této 
dynamické oblasti. Kvalitnější služba je jako zaklad pro to, aby se firma mohla odlišit od 
konkurence.  
Pojem kvalita znamená subjektivní hodnocení služby zákazníkem, respektive to, jakým 
způsobem na ni sám zákazník nahlíží. Nelze určit jednotnou definici tohoto pojmu pro 
každého zákazníka skrz individualizaci a rozdílné potřeby každého z nás. Kvalita je 
obvykle vymezena deseti následujícími položkami: 
 spolehlivost - schopnost realizovat služby s očekávanou mírou spokojenosti, 
 vnímavost - schopnost pružně reagovat na měnící se potřeby zákazníků, 
 kompetentnost - aplikace požadovaných schopností a znalostí k bezchybnému 
poskytování služby, 
 zdvořilost - vstřícný přístup k zákazníkům, 
 důvěryhodnost - loajalita vůči zákazníkům, 
 bezpečnost, jistota - poskytování služby by nemělo pro zákazníka představovat 
nejistotu, riziko či nebezpečí a pokud ano, tak by měl být zákazník o tomto riziku 
předem informován, 
 přístupnost - snadná dostupnost na vhodném místě s co nejkratší čekací dobou, 
 technická vybavenost - úroveň technického zařízení pro poskytnutí služby, 
 komunikativnost - schopnost co nejpřesněji popsat službu a její principy, 
 pochopení zákazníka - poznání potřeb a přání zákazníka a vytvoření 
individuálního přístupu. 
Z uvedených přístupů je pro zákazníka nejdůležitější spolehlivost. Každý zákazník 
očekává, že služba bude poskytována v souladu s tím, jak mu byla popsána a budou 
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dodrženy základní principy jejího fungování (Například u taxislužby je pro zákazníka 
nepřípustné, aby po objednání služby na určitý čas docházelo k dalším neočekávaným 
časovým prodlevám). (Foret 2010) 
4.3 Provázanost produktu a služby 
K tomu, aby mohla být správně vymezena specifika služeb a jejich vlastnosti, je nutné se 
nejprve zaměřit na to, jakým způsobem je chápán produkt. Jedná se totiž o to, že jakákoliv 
služba je produktem dané značky, i když chápání zákazníka může být odlišné v tom, že 
produkt vnímá pouze jako hmotný výrobek. 
Hlavní úloha produktu je uspokojit potřeby a přání zákazníka prostřednictvím poskytnutí 
řešení pro danou situaci. Například zákazník potřebuje v bytě vyvrtat do zdi otvory pro 
zavěšení obrazu a hledá řešení. Zákazník nevnímá vrtačku pouze jako výrobek, ale jako 
nejlepší způsob, jak vyvrtat otvor (nemusí za každou cenu použít zrovna vrtačku k tomu, 
aby udělal otvor, ale považuje to za nejlepší způsob řešení pro to, aby dosáhl svého cíle).  
V marketingu je pod pojmem produkt chápáno cokoliv, co slouží k uspokojení určité 
lidské potřeby a co lze nabízet ke směně protihodnotou. Tou mohou být například peníze, 
určitý druh zboží a nebo know-how. 
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu, je tím, co chceme na trhu směnit, 
prodat. V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské 
potřeby, ke splnění přání a co lze nabízet ke směně. Termín produkt se tak používá k 
označení jak hmotných předmětů (výrobků) tak i nehmotných (zpravidla služeb).  
V marketingu jsou rozlišeny tři základní úrovně produktu, a to sice jádro produktu, vlastní 
produkt a rozšířený produkt.  
Jádro produktu představuje hlavní užitek, hodnotu, kterou je produkt schopen 
zákazníkům poskytovat. Je hlavním přínosem, kvůli kterému si ho zákazník zakoupí. 
Například u nového Superbu značky Škoda by bylo možné zmínit, že se jedná o 
reprezentační limuzínu značky. 
Obvykle jsou zákazníci zvyklí si uvědomovat a sledovat spíše reálný produkt, který 
představuje svoji kvalitu, kde platí heslo, čím vyšší, tím pravděpodobnější vybudování 
lepší pozice na trhu. Kvalita v sobě nese dílčí klíčové vlastnosti jako například životnost, 
spolehlivost, přesnost, funkčnost, ovladatelnost a další. Zákazník podle těchto kritérií 
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subjektivně hodnotí produkt a rozhoduje o jeho koupi. V tomto případě hraje velkou roli 
individualizace, kdy každý zákazník hodnotí podle svých představ, pocitů, přání a potřeb. 
Pod pojmem kvalita často zákazník sleduje poměr ceny a výkonu produktu. 
Rozšířený produkt zahrnuje rozšiřující faktory, které poskytují zákazníkovi vnímanou 
výhodu. Obvykle se jedná o doprovodné služby spojené se zakoupením produktu, čím 
může být například doprava, poradenství, instalace nebo údržba). V současném silně 
konkurenčním prostředí hraje při rozhodování zákazníka klíčovou roli právě rozšířený 
produkt. Jako výstižný příklad autor uvádí využití asistenčních služeb v případě 
zakoupení nového vozu. (Foret 2010) 
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5 Zhodnocení zvolené teorie 
Pro komplexní pochopení tématu posílení konkurenceschopnosti, na které je celá práce 
zaměřena, bylo nutné vymezit teoretická východiska, o které se opírá rozbor dané 
problematiky v praktické části (týká se poskytování služeb operativního leasingu 
fyzickým osobám). 
Pojetí tématu posílení konkurenceschopnosti zahrnuje definice, které vysvětlují význam 
dané problematiky a úzce souvisejících pojmů (konkurent, konkurence, konkurenční 
prostředí, trh, produkt, služba). Na konkurenci může být nahlíženo jako na přímou a 
nepřímou, čímž je vyjadřována příbuznost konkurenčních produktů. Jinými slovy je 
rozhodováno o tom, jak silný substitut je produkt X pro produkt Y (do jaké míry lze na 
trhu nahradit jeden výrobek druhým). 
Pro přípravu jedinečné prodejní propozice pro cílový segment slouží Positioning, který 
pomáhá působit na cílovou skupinu zákazníků při kupním rozhodování (vyjadřuje, proč 
by si zákazník měl koupit právě produkt X). Kromě správného zacílení na vybraný trh je 
stěžejní i rozvoj konkurenčních výhod. 
Pojetí úspěchuschopnosti rozlišuje tři základní typy konkurečních výhod, které jsou 
založené na efektivním nakládání se zdroji, porušování etických či právních norem nebo 
výpomoci ze strany státu (dotace). Jako možný způsob pro posílení. Jako způsob dosažení 
požadovaného cílového stavu byly vybrány Porterovy generické strategie, jejichž 
základem je buď diferenciace, nebo nízké náklady (pokud se podnik koncentruje na 
diferenciaci, měl by uvažovat i o optimalizaci nákladů. Nikdy by je však neměl redukovat 
v oblastech, které jsou úzce spojeny s diferenciační strategií). Firma se tímto způsobem 
snaží co nejvíce odlišit od konkurence a přesvědčit zákazníka o kvalitě svých produktů 
(kvalita je zákazníkem vnímána jako schopnost produktu poskytnout odpovídající řešení 
pro vznikající přání a potřeby klienta). 
Pro lepší vnímání hodnoty pro zákazníka je blíže popsán Kotlerův hodnotový řetězec 
firmy (zahrnuje činnosti hodnotového řetězce, vazby uvnitř a vně a napojení na 
hodnotový řetězec kupujícího). Kotlerův hodnotový řetězec lze aplikovat jak pro 
výrobky, tak i pro služby, kterým je věnována poslední kapitola teoretické části včetně 
jejich specifik a provázanosti s produktem. 
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Pro zpracování práce byly zvoleny následující přístupy: 
 substituční pojetí konkurence - pro identifikaci klíčových konkurentů a 
možnosti náhrady produktu, 
 hodnotový řetězec - pro vymezení způsobu vzniku hodnoty pro zákazníka 
(funkční, finanční, sociální), 
 analýza konkurenčního prostoru - pro identifikaci externích faktorů, které 
ovlivňují podnik včetně konkurence a trhu, 
 positioning - pro zaměření se na určitý segment trhu, 
 strategie diferenciace a nákladů - pro získání a dlouhodobé udržení 
konkurenční výhody. 
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6 Základní údaje o společnosti 
Tato kapitola je věnována základnímu popisu společnosti Škoda Auto a jejímu působení 
v automobilovém průmyslu. Firma začala ve svém prvopočátku vyrábět jízdní kola a za 
více než jedno století se postupným rozvojem specializovala na výrobu moderních 
osobních automobilů, které jsou známy pod značkou Škoda po celém světě. 
6.1 Historie společnosti 
První významný milník této společnosti se začal psát už v roce 1895, kdy se dva přátelé, 
mechanik Václav Laurin a knihkupec Václav Klement, rozhodli založit malý podnik, 
který se bude specializovat na výrobu jízdních kol. Hlavním motivem byla neuspokojivá 
reakce německé společnosti na jejich tehdejší reklamaci vadného jízdního kola. V roce 
1899 dostává továrna jméno Laurin a Klement a rozrůstá se o výrobu motocyklů, se 
kterými se tito dva pánové účastní soutěží, ve kterých jsou velmi úspěšní. V roce 1905 
podnik začal vyrábět historicky první automobil (model Voiturette A) a získává statut 
akciové společnosti, o jejímž založení bylo rozhodnuto rovněž v tomto roce. V průběhu 
první světové války se podnik účastní československých armádních zakázek na dopravní 
techniku. V období po válce dochází k dalšímu rozvoji společnosti, kdy začíná vyrábět 
kromě osobních automobilů také nákladní a od roku 1920 i letecké motory. V roce 1924 
byla postihnuta silným požárem, při kterém došlo ke značným škodám na majetku a firma 
se najednou ocitá v úskalí. Ve snaze z této krize uniknout a postavit se zpět na vlastní 
nohy hledá obchodního partnera, se kterým by mohla spojit síly a stát se silnější a 
rozvinutější společností. V roce 1925 dochází ke spojení se strojírenskou společností 
Škoda. (skoda-auto.cz 2014)  
Tímto významným milníkem končí fungování značky Laurin & Klement a podnik 
dostává jméno Škoda, se kterým se mění i logo společnosti. Do začátku 2. světové války 
úspěšně prochází hospodářskou krizí, během které dochází k další změně pojmenování 
na „Akciová společnost pro automobilový průmysl“. Během 2. světové války je část 
podniku převedena pod německý koncern s nařízením, že tato divize bude vyrábět 
zbraňové součásti, terénní vozidla a nákladní automobily, které budou sloužit jako 
vojenská podpora. Jednotlivé divize byly odděleny od mateřského podniku Škoda a byly 
převedeny na nezávisle fungující podniky se sídlem v Jablonci nad Nisou, Mnichově 
Hradišti a Liberci (například LIAZ - výroba nákladních automobilů). Vlivem 
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transformace během druhé světové války automobily Škoda nejsou na západních trzích 
konkurenceschopné a významně se prodávají pouze ve východním bloku. V roce 1948 
byl podnik znárodněn a možnosti vývozu a obchodní komunikace se západním světem 
byla velmi omezená, podnik ztrácí svoji původní konkurenceschopnost. Významný vliv 
zde sehrálo nastolení nového politického režimu se systémem centrálně plánované 
ekonomiky, který nebyl nakloněn technickému vývoji automobilů a rozvoji značky jako 
v západních zemích. Tento stav se víceméně udržel až do roku 1989. 
Po revolučním hnutí v Československu bylo rozhodnuto o vstupu silného zahraničního 
partnera, v roce 1990 se jím stala velká německá automobilka Volkswagen, čímž se Škoda 
stala čtvrtou značkou koncernu (vedle značek VW, Audi a Seat). (tema.novinky.cz 2015) 
Společnost byla přejmenována na Škoda Auto, která prodává dodnes moderní osobní 
automobily na trzích po celém světě a je v současnosti největším českým exportérem. 
6.2 Současný stav 
Velmi důležitým milníkem značky Škoda v novodobé historii je rok 1990, kdy došlo ke 
spojení s automobilovým koncernem Volkswagen, který je jejím výhradním vlastníkem 
a od té doby je jeho součástí. Během této doby došlo k reorganizaci společnosti, jejímž 
výsledkem je portfolio vozů, které se vyjadřují nadčasovým designem a jsou velmi 
žádané na českém i zahraničním trhu (Rusko, Čína, Indie). Společnost zaměstnává po 
celém světě více než 25 000 lidí, kteří svým přístupem a spojením pracovního úsilí 
dokázali vybudovat silnou značku, která zákazníkovi přináší hodnoty, které odpovídají 
heslu Simply Clever. (skoda-auto.cz 2013) 
6.2.1 Organizační struktura 
Společnost Škoda Auto je zapsána od 20. listopadu 1990 v obchodním rejstříku u 
městského soudu v Praze jako akciová společnost bez veřejného úpisu akcií. Ve 
společnosti Škoda Auto se nekoná valná hromada, její působnost vykonává jediný 
akcionář, kterým je Volkswagen finance Luxemburg, s.a. se sídlem v Lucembursku. 
Stěžejními orgány společnosti je Představenstvo a dozorčí rada. Organizační struktura 
společnosti je rozdělena do 7 základních oblastí, kde každá z nich je řízena příslušnými 
členy představenstva, kteří jsou jmenováni a odvoláváni dozorčí radou společnosti. Za 
nejdůležitější oblasti značky je považována výroba a technický vývoj, která v současné 
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době úzce spolupracuje na 7 základních modelech, kde největší novinkou je náběh 
nového modelu Škoda Superb třetí generace. Společnost zaměstnává více než 25 000 lidí 
po celém světě a v ČR se stala opakovaně nejatraktivnějším zaměstnavatelem roku 
nejenom díky vysokému průměrnému příjmu ale i pestrosti zajímavých oborů, které jsou 
zde uplatněny. Zaměstnanci se mají možnost dále profesně vzdělávat a rozvíjet 
prostřednictvím zahraničních výjezdů, jazykových kurzů či rotací práce v rámci 
jednotlivých oddělení firmy. 
Detailnější organizační struktura společnosti Škoda Auto je uvedena v příloze. Typově ji 
lze označit za liniově-štábní, protože předseda představenstva má k dispozici několik 
poradních orgánů, které mají významný strategický vliv na chod podniku. (skoda-auto.cz 
2013) 
6.2.2 Základní charakteristika nabídky automobilky 
Současnou nabídku automobilky lze stručně charakterizovat produktovým portfoliem 
nabízených automobilů: 
 Citigo - je nejmenším zástupcem modelové palety značky Škoda. Má moderně 
navrženou karoserii, kterou lze objednat ve třídveřovém nebo pětidveřovém 
provedení. Tento vůz je učen pro každodenní využití speciálně do hustého 
městského provozu, kde právě pro tento účel jsou navrženy agregáty s nízkým 
zdvihovým objemem, které tento automobil pohání. Byl uveden na trh v roce 2011 
a od té doby si získal velkou pozornost díky svým vlastnostem, mezi které patří 
obratnost, úspornost a bezpečnost. 
 Fabia a Fabia Combi - oba modely se řadí mezi úsporné v oblasti spotřeby paliva 
a jsou efektivní díky velkému vnitřnímu prostoru ve své třídě. Již od svého 
prvopočátku výroby se řadí mezi nejprodávanější vozy Škoda, které nabízejí 
zákazníkovi vysoký stupeň praktičnosti spojený s dávkou komfortu za příznivou 
cenu. Nová měřítka nastavila také zcela obnovená paleta motorů, díky níž je třetí 
generace modelu Fabia nejekologičtější a nejúspornější řadou v celé historii 
modelu. V porovnání s předchozí generací klesla spotřeba paliva až o 17 procent.  
Spolehlivost, úsporné motory, příkladný poměr ceny a užitné hodnoty dělají z 
vozu ŠKODA Fabia volbu pro všechny, kteří vyžadují vůz pro každodenní 
použití. (skoda-auto.cz 2013) 
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 Roomster - jedná se o model, který je velice praktický díky velikosti svého 
vnitřního zavazadlového prostoru, který může dosahovat až 1585 l. 
(skodaroomster.wz.cz 2015). Byl navržen a pojmenován právě podle toho, že jeho 
vlastnosti odpovídají vozům třídy MPV s možností sklopení zadní řady sedadel a 
vytvoření nákladního zavazadlového prostoru. 
 Rapid a Rapid Spaceback - rodinný vůz, který byl uveden na trh na podzim roku 
2012, rozšiřuje portfolio značky v důležitém segmentu kompaktů a zaplňuje 
prostor mezi modely Fabia a Octavia. Interiér je vybaven řadou chytrých detailů 
a velkorysou nabídkou prostoru. Spolu se specifickými verzemi pro Indii a Čínu 
je Rapid klíčovým modelem růstové strategie společnosti.  
 Yeti - první kompaktní SUV značky, které je určeno jak pro městský provoz, tak 
i pro nezpevněné cesty v horských oblastech díky své dostatečné světlé výšce a 
inteligentnímu pohonu všech kol, který je možné dodat na přání. V roce 2013 
prošel tento model modernizací (faceliftem), který se vyznačuje novými 
designovými prvky zejména v oblasti předních světlometů, kapoty a pátých dveří 
a jde tak podle vzoru nové designové strategie firmy. (skoda-auto.cz 2013) 
 Octavia a Octavia Combi - jsou historicky nejúspěšnější modely a zároveň nosné 
pilíře značky v oblasti tuzemských i zahraničních prodejů. Vůz první generace byl 
poprvé vyroben v roce 1996 a vyznačuje se nadčasovým designem, velkou 
nabídkou prostoru a vysokou funkčností. V současné době se po silnicích 
prohánějí již vozy třetí generace, které v sobě nesou prvky moderního designu, 
kterým je například paket denního svícení, jehož provedení je součástí hlavního 
světlometu. Tento model nabízí několik verzí včetně té sportovní s označením RS, 
který se vyznačuje sportovními sedačkami, sníženým podvozkem, maximálním 
výkonem 220 koní a rychlostí přesahující 245 km/h.  S těmito parametry si tento 
vůz vysloužil status nejrychlejší Octavie všech dob. (skoda-auto.cz 2013) 
 Superb a Superb Combi - je reprezentantem nejvyšší třídy z modelové palety 
Škoda a zároveň vlajkovou lodí značky, která v sobě nese znaky moderního 
designu, prestiže a vysoké úrovně zpracování interiéru, který je určen pro náročné 
zákazníky z řad politiků, manažerů a jiných významných osob. Ani u tohoto 
modelu se při jeho celkovém zpracování nezapomnělo na praktičnost a vnitřní 
prostorové dispozice, které odpovídají konkurentům vyšších tříd od ostatních 
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značek (BMW řady 5, Mercedes Benz třídy E). V březnu roku 2015 byla na 
autosalonu v Ženevě prezentována třetí generace Škody Superb, která je 
považována za nejpovedenější vůz značky Škoda z designového hlediska. 
6.2.3 Stručná charakteristika strategie společnosti 
Vazby na strategii skupiny 
Růstová strategie společnosti Škoda Auto je navazuje na globální koncernovou strategii 
a její cíle jsou zároveň dílčími cíli koncernu. 
Jádrem strategie koncernu Volkswagen je stát se do roku 2018 globálním ekonomickým 
lídrem mezi automobilovými výrobci. Byly definovány čtyři nejdůležitější cíle, pomocí 
kterých by se měl koncern stát nejúspěšnější, nejzajímavější a nejvíce udržitelnou 
automobilkou na světě: 
 koncern Volkswagen chce být leader v poskytování spokojenosti a kvality pro 
zákazníka pomocí inteligentních inovací a technologií. Vysoká spokojenost 
zákazníka je jedním z nejdůležitějších předpokladů pro trvale udržitelný 
podnikatelský úspěch pro Volkswagen. 
 Celosvětový objem prodeje vozů by měl být vyšší než 10 milionů vozů. 
 Výnos z prodeje by měl být zachován ve výši nejméně 8%, aby byla zajištěna 
finanční stabilita. 
 Koncern Volkswagen se chce stát do roku 2018 nejatraktivnějším 
zaměstnavatelem v automobilovém průmyslu a zároveň se poptává po vysoce 
kvalifikovaných a motivovaných spolupracovnících a je v tomto ohledu otevřen 
novým výzvám. (volkswagenag.com 2015) 
Mise společnosti je stručně a výstižně vyjádřena heslem „Simply Clever“, které v sobě 
nese důležité atributy značky. Ty jsou navenek vyjadřovány jako praktičnost, vyspělost a 
aplikace chytrých řešení, které se netýkají pouze samotného produktu ale i procesů 
vedoucích k jejich vzniku. 
Hlavním dlouhodobým cílem (vize) společnosti je v následujících třech letech růst 
novým směrem, který v sobě nese náběhy nových modelů do výroby, což znamená 
výrazné posílení segmentu SUV v rámci značky i celého koncernu. Společnost si chce 
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vytvořit zcela nový segment zákazníků, který preferuje vícemístné vozy s bohatým 
vnitřním prostorem a pohonem všech kol (ve vývojové fázi je tento model označován 
pracovním názvem Škoda „Snowman“). 
Růstová strategie firmy plynule navazuje na strategii koncernu a nese v sobě významný 
cíl. Společnost chce vyrábět do třech let 1.500.000 vozů každý rok. Za tímto účelem 
automobilka představí v průměru každých šest měsíců nový nebo přepracovaný model 
(facelift). Rok 2013 zaznamenal 920.750 prodaných vozů a v následujícím roce poprvé 
došlo k překročení hranice 1.000.000 vyrobených vozů, z čehož je velmi pravděpodobné, 
že firma svého cíle dosáhne. Růstový trend je vnímán značkou velmi pozitivně a s 
ohledem na očekávaný růst investuje do dalšího rozvoje výrobních závodů v České 
republice. V rámci modelové a designové ofenzívy posílí automobilka své prodejní 
aktivity na evropských i dalších zahraničních trzích. Vedle posilování dobré pozice v 
Evropě sází česká automobilka na růstové trhy v Číně a v Rusku. (skoda-auto.cz 2013) 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 1 - Vývoj počtu prodaných vozů značky škoda v letech (v tis.) 
(zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto 2015) 
Růstová strategie a etický kodex 
 „Realizace růstové strategie, dosažení strategických cílů společnosti jsou zaručeny 
dodržováním „Kodexu chování“ a následujících zásad všemi zaměstnanci: 
 zajišťovat špičkovou kvalitu našich výrobků, které splní očekávání našich 
zákazníků, 
 plnit všechny požadavky vyplývající ze zákonů, nařízení a etických zásad, 
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 měřit a vyhodnocovat výkonnost procesů a dle potřeby přijímat opatření tak, aby 
bylo dosahováno neustálého zlepšování výrobků, procesů, služeb a bylo trvale 
snižováno zatěžování životního prostředí, 
 v rámci trvale udržitelného rozvoje dbát na prevenci před znečišťováním 
životního prostředí, na šetrné využívání přírodních zdrojů a používat ekologicky 
šetrné technologie a recyklovatelné materiály, 
 zajišťovat a řídit ochranu dat a informací, 
 vytvářet se smluvními partnery a veřejností vzájemně prospěšné a vyvážené 
vztahy“. (skoda-auto.cz 2013) 
 
6.3 Proces poskytování služeb na bázi operativního leasingu z 
pohledu společnosti Škoda Auto 
Poskytování operativního leasingu z pohledu společnosti Škoda Auto má svůj ustálený 
proces, jehož pravidla fungování musí být dodržena v rámci distribučního řetězce. Podle 
obchodní strategie společnosti Škoda Auto nesmí být z řetězce vyloučen žádný 
distribuční mezičlánek. Proces poskytování služby začíná u zákazníka a je rozdělen do 
několika fází: 
• specifikace požadavků zákazníkem - objem odebraných vozů, výše měsíční 
splátky, pravidelný servis součástí splátek, druhy pojištění vozu, 
• vytvoření nabídky leasingovou společností - základní nabídka a stanovení 
výhod podle významnosti klienta, 
• akceptace nabídky zákazníkem - klient souhlasí se všemi domluvenými 
podmínkami, 
• podepsání smlouvy mezi zákazníkem a leasingovou společností - závazné 
prohlášení, že klient bude danou službu využívat po předem vymezenou dobu, 
• objednávka vozů přes dealera, importéra až k výrobnímu závodu - je 
vyřizována tak, jak ji specifikoval zákazník, v rámci distribučního řetězce 
nedochází k žádným změnám v objednávce, 
• dodání vozů od výrobce - čekací lhůta je cca 8 týdnů, pro operativní leasing 
nejsou k dispozici žádné skladové vozy, 
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• zaplacení faktury - konečným odběratelem je leasingová společnost, která je 
vlastníkem vozů a zodpovídá za včasné uhrazení faktury. 
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Obrázek 5 - Proces poskytování služeb na bázi operativního leasingu z pohledu společnosti Škoda Auto 
(zpracování podle: vlastní zpracování) 
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6.4 Vymezení zákazníků pro řešenou problematiku 
V našem případě je klientem fyzická nebo právnická osoba, která využívá služeb 
operativního leasingu, které jsou smluvně vázány na dobu určitou. Leasingová společnost 
i zákazník se ve smlouvě zavazují, že budou vzájemně dodržovat stanovené podmínky, 
které jsou zahrnuty ve smlouvě a byly rovněž oběma aktéry podepsány. V případě 
poskytování této služby zůstává po celou dobu majitelem vozidla leasingová společnost, 
zákazník je vždy pouze provozovatelem automobilu a je vždy povinen po řádném 
skončení smlouvy tento vůz vrátit. Hlavním partnerem značky Škoda je pro poskytování 
těchto služeb společnost Škofin, s.r.o., která je součástí koncernu VW. V rámci prodeje 
nových a ojetých vozů a poskytování leasingových služeb můžeme zákazníky rozdělit 
podle významnosti do dvou skupin. 
• Retailový zákazník - služba je určena zejména pro fyzické osoby a klienty, kteří 
si vůz pronajmou výhradně pro osobní využití, kdy se předpokládá, že zákazník 
nebude překračovat limit počtu najetých km (40 000 km za 2 roky). Do této 
skupiny zákazníků řadíme jednotlivce všech věkových kategorií, rodiny s dětmi 
ale i třeba drobné podnikatele, kteří využívají samostatný vůz pro svoje potřeby. 
Pro tento typ klienta byla na míru vytvořena služba na bázi operativního leasingu 
„Škoda bez starosti“, kterou poskytuje právě společnost Škofin v úzké spolupráci 
se Škoda Auto.  
• Fleetový zákazník - tento typ zákazníka se vyznačuje pravidelným odběrem 
většího počtu vozů (5 a více) za účelem vytvořit a spravovat si svůj vlastní 
autopark, který provozovateli slouží k vykonávání činností a vyřizování 
záležitostí nejčastěji pracovního charakteru. Mezi tyto zákazníky se řadí hlavně 
právnické osoby, které využívají vozy pro různé účely (autopůjčovny, firemní 
autopark pro obchodní zástupce a reprezentaci firmy). Podmínky uzavírání 
fleetových kontraktů jsou upravovány na míru podle toho, jaký objem vozů klient 
požaduje k dispozici. Čím vyšší je jejich počet, tím výhodnější podmínky je 
poskytovatel schopen nabídnout. (např. vyšší sleva na pravidelný servis). 
6.5 Leasingová společnost jako partner společnosti Škoda Auto, a.s 
Leasingovou společností je právnická osoba, která se zabývá poskytováním leasingových 
služeb. Pod tímto pojmem si můžeme představit druh alternativního financování, který je 
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často spojován s nákupem nebo provozováním movitých věcí (v našem případě se jedná 
o osobní automobily). Kromě samotného leasingu se tyto společnosti zaměřují v poslední 
době také na poskytování finančních úvěrů a sjednávání různých druhů pojištění, které je 
spojeno právě s provozem motorových vozidel. 
V tomto případě je hlavním partnerem společnosti Škoda Auto leasingová společnost 
Škofin, s.r.o., která je již od svého založení v roce 1992 lídrem českého trhu v oblasti 
úvěrového a leasingového financování automobilů. Tuto pozici upevnila i v průběhu 
ekonomicky složitého roku 2013. V kategorii Financování osobních a užitkových vozů v 
rámci TOP 20 společností sdružených v ČLFA činí podíl ŠkoFINu 22,7 %. Oproti roku 
2012 se jeho tržní podíl zvýšil o 1,6 procentních bodů. (skofin.cz 2015) 
Při poskytování služeb operativního leasingu zákazníkovi je tato společnost po celou 
dobu majitelem vozidla, to znamená, že vozy nakupuje od autorizovaného dealera na 
fakturu a dále tyto vozy pronajímá pomocí leasingových smluv, kdy klient odvádí 
společnosti pravidelnou měsíční splátku za provoz automobilu.  Po vypršení smlouvy a 
vrácení vozidla společnost dále prodává automobil jako referenční vůz, který se 
vyznačuje stářím do dvou let od data výroby a do 40 000 ujetých km. (skofin.cz 2013) 
Vztah dealera a leasingové společnosti je založen na předpokladu, že žádná tato 
společnost nesmí být prodejcem vozů nijak zvýhodňována před jinou společností a to z 
důvodu ochrany hospodářské soutěže a konkurenceschopnosti jednotlivých aktérů na 
leasingovém trhu. Všechny leasingové společnosti by měly mít rovné podmínky a 
příležitosti týkající se obchodní spolupráce s dealerem. 
6.5.1 Změna názvu leasingové společnosti Škofin, s.r.o na Volkswagen Financial 
Services, AG 
V září roku 2015 změnila společnost Škofin, s.r.o. svůj oficiální název na Volkswagen 
financial, AG. Změna nastala pouze v jejím obchodním označení, portfolio nabízených 
služeb a obchodní podmínky pro poskytování služeb operativního leasingu zůstaly 
nezměněny. Vzhledem k harmonogramu zpracování používá autor v celé této práci 
označení Škofin, s.r.o. (v době získávání informací pro zpracování fungovala společnost 
ještě pod názvem Škofin). Nové obchodní označení je oficiálně známé od září roku 2015, 
právní moci nabyde až v lednu 2016. (skofin.cz 2015) 
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6.6 Dealer vozů Škoda 
Dealerem vozů může být právnická osoba nejčastěji společností s ručením omezeným, 
která má smluvně uzavřenou dohodu s výrobcem vozidel k jejich distribuci pod danou 
značkou s právem nabízet zákazníkům veškeré produkty značky včetně pravidelného 
servisu, u kterého se zavazuje, že přitom bude dodržovat normy, které nařizuje výrobce. 
Z primárního hlediska funguje síť dealerů jako distribuční řetězec značky, pomocí 
kterého se automobilka může rozvíjet v rámci určitého regionu, kraje, státu či kontinentu.  
Jedná se také o to, že výrobce umožní zákazníkovi absolvovat s vozidlem garanční 
prohlídky, které jsou nezbytnou součástí provozu vozidla v záruční době. Dealer může 
zprostředkovat i služby spojené s financováním a zřizováním pojištění pro prodané vozy. 
Samotné služby tohoto typu smluvně s klientem zajišťuje společnost Škofin, s.r.o., která 
je hlavním partnerem společnosti Škoda v oblasti financování nových a ojetých vozů a 
sjednávání různých druhů pojištění určených pro provoz motorového vozidla. Společnost 
Škoda Auto dbá na to, aby jejich partneři byli loajální vůči značce a dodržovali veškeré 
platné předpisy, které se vztahují k provozování prodejní sítě v ČR. K nejvýznamnějším 
partnerům společnosti Škoda v této oblasti patří například Havex Auto s.r.o., Olfincar 
Palace s.r.o., Verold s.r.o. nebo Auto Jarov. 
V současné době společnost spolupracuje s více než 260 obchodními partnery v ČR, kteří 
pomáhají rozšiřovat distribuční síť vozů značky Škoda a poskytují zákazníkovi 
jedinečnou servisní péči o jeho vůz. Níže je uvedena mapa, která znázorňuje síť 
autorizovaných dealerů pro vozy značky Škoda. (skoda-auto.cz 2013) 
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Obrázek 6 - Síť autorizovaných dealerů včetně servisních služeb vozů značky Škoda v ČR 
(zpracováno podle: skoda-auto.cz 2015) 
 
6.7 Importér a jeho funkce 
V našem případě je Importér součástí značky Škoda, který nemá samostatnou právní 
subjektivitu, ale přesto v některých věcech funguje jako samostatný orgán, i když je 
součástí organizační struktury společnosti. Jedná se o oddělení prodeje, které má provádět 
a koordinovat níže uvedené činnosti. K těmto aktivitám náleží i zajišťování objednávek 
na výrobu automobilů, které jsou určeny pro operativní leasing.  
Tým oblastních poradců zabezpečuje odbyt vozů k obchodníkům a podporuje obchodní 
síť Škoda v ČR. Prodává vozy VIP zákazníkům Škoda, zajišťuje prodej 
velkoodběratelům a cílovým skupinám. K hlavním činnostem útvaru patří: 
 podpora obchodní sítě Škoda v ČR 
 zajištění odbytu vozů Škoda v ČR (včetně vozů pro operativní leasing) 
 prodej vozů VIP zákazníkům, velkoodběratelům a dalším cílovým skupinám 
 zajišťuje prezentaci výrobního programu a podílí se na pozitivním vnímání 
značky Škoda 
 zajištění poprodejního servisu vozů na všech svých odbytových trzích, včetně 
stanovení konkurenceschopné pozice jednotlivých modelových řad pro tyto země 
 mezi cílové hodnoty oblasti patří vedle plnění stanovených prodejních cílů rovněž 
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 zvyšování image značky na stávajících trzích, úspěšné etablování značky na nové 
trhy, rozvoj prodejní a servisní sítě, komunikace značky a kontinuální zvyšování 
zákaznické spokojenosti podle filozofie Human Touch. 
6.8 Výroba vozu 
Výrobní proces se odehrává ve dvou závodech, v Mladé Boleslavi (modely Fabia, 
Octavia, Rapid) a Kvasinách (Yeti, Roomster, Superb). Jedná se o poměrně rozsáhlý a 
složitý výrobní proces, do kterého vstupuje velké množství dat, kvalifikovaných 
pracovníků, investic a vstupních materiálů. Samotnému výrobnímu procesu předchází 
jeho vývoj a plánování výroby, které se zahajuje 3-4 roky před začátkem sériové výroby 
a to z důvodu rozložení velmi složitých operací, které samotné výrobě předcházejí.  
 Výrobní proces začíná lisováním plechů na velkosériovém nářadí v lisovně, poté tyto 
plechy putují na linku svařovny, kde jsou pasovány a lemovány k sobě pomocí 
robotického laserového a bodového svařování. Odtud putuje svařená karoserie na 
dopravníku do lakovny, kde probíhá nástřik barev, který je rozdělen do několika fází 
zakončenými schnutím. Po této proceduře je olakovaná karoserie dopravena na montážní 
linku, kde je kompletován vůz jako celek (upevnění dveří, podvozku, závěsu kol, 
přístrojové desky a vybavení interiéru).  Výroba jednoho vozu trvá v průměru 33,5 hodiny 
(čas se mění v závislosti na jednotlivých modelových řadách). 
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7 Analýza Produktu Škoda bez starosti 
Poskytování operativního leasingu je řešeno programem Škoda bez starosti, který byl 
uveden na trh v červnu 2014 ve spolupráci společností Škoda Auto, a.s. a Škofin, s.r.o. 
Tento program byl na trh spuštěn jako první, který se zaměřuje na operativní leasing 
samostatné značky. Další konkurenti (Hyundai, Kia, Ford, Opel) přicházely na trh se 
svými produkty postupně během následujících čtyř měsíců. Je zajímavé pozorovat, že 
služby tohoto typu, které působí na trhu kratší dobu, nabraly mnoho inspirací u značky 
Škoda auto. 
7.1 Základní charakteristika produktu 
Nápad, jak poskytovat službu zákazníkům, vychází z velmi podobného konceptu "Škoda 
mezi námi", který firma nabízí pouze zaměstnancům společnosti. V rámci jednoho 
zaměstnaneckého benefitu mají pracovníci možnost pronajmout si vůz některý vůz Škoda 
za pravidelné měsíční splátky. Tento způsob pronájmu a celkového využití vozu vzbudil 
v řadě zaměstnanců obrovský zájem danou službu využívat. K velkému zájmu přispěla i 
loajalita zaměstnanců vůči samotné značce. Spousta z nich totiž do té doby neměla 
možnost vyzkoušet nový vůz Škoda, aniž by musela našetřit finanční prostředky na svůj 
vlastní vůz. Tato nabídka je velmi lukrativní a využívá příležitosti získání nového 
segmentu zákazníků a to z řad vlastních zaměstnanců. V současné době využívá tuto 
službu asi 10% z nich a zájem neustále roste. Po této zkušenosti se společnost rozhodla 
zavést osvědčenou strategii i na trh a nabízet fyzickým osobám možnost pronájmu vozů 
na bázi operativního leasingu, který v sobě zahrnuje i poskytování dalších služeb 
(pojištění, asistenční služby, možnost odkupu vozu po uplynutí smlouvy). 
Pro lepší chápání produktu je dobré vysvětlit, co si představit pod pojmem Škoda bez 
starosti. V tomto případě se jedná o komfortní pronájem vozu fyzickým osobám, který je 
spojen se zajišťováním dalších služeb týkajících se pořízení, pronájmu, provozu, servisu, 
a konečného prodeje automobilu.  
Služby související s pronájmem vozů zajišťuje společnost Škofin s.r.o., která je 
samostatnou obchodní jednotkou a zároveň výhradním partnerem, který pro společnost 
Škoda Auto zajišťuje poskytování této služby. Společnost Škofin, stejně jako ŠA je 
součástí koncernu Volkswagen a navenek funguje jako samostatná společnost. Vozy, 
které jsou určeny jako předmět poskytování operativního leasingu, jsou vykazovány ze 
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strany ŠA jako vozy prodané, protože Škofin funguje ve vztahu ke Škodě nejenom jako 
partner zajišťující způsoby financování ale i jako fleetový zákazník. 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 7 - Business model služby Škoda bez starosti 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
Tento produkt byl vytvořen ve spolupráci se společností Škofin, s.r.o, která jako jediná 
leasingová společnost je oprávněna tuto službu nabízet a poskytovat. Základním cílem 
jejího uvedení na trh bylo získání nové cílové skupiny zákazníků, která se bude 
vyznačovat novými potřebami. Jedná se o to, že doposud byl klient zvyklý nakupovat 
nové či ojeté vozy a po celou dobu provozu je vlastnil. Za poslední rok se u některých 
klientů způsob uvažování o koupi nového vozu změnil. Zákazník už nepožaduje v takové 
míře věc vlastnit, ale spíše se zaměřuje na její provoz a reálné náklady, které jsou 
předmětem užívání vozu. Všechny tyto náklady jsou rozvrženy do pravidelných 
měsíčních splátek, které jsou fixně stanoveny po celou dobu pronájmu vozu.  
Při koupi nového automobilu většina zákazníků požaduje určitou slevu, která je 
zvýhodňuje oproti ostatním klientům. Vzhledem k tomu, že v poslední době se obchodní 
  
Parametry služby 
• fixní výše měsíční splátky a doba 
pronájmu 
• předdefinovaný katalog vozů 
k pronájmu 
• předepsaný autorizovaný servis 
• pojištění v ceně pronájmu 
• další možnost prodeje automobilů 
jako referentských vozů – růst 
prodeje 
• PHM vždy v režii zákazníka 
• pro všechny zákazníky stejné 
obchodní podmínky oproti fleetu 
Posílení konkurenceschopnosti značky 
• upevnění pozice na trhu vlivem 
rostoucího objemu prodaných vozů 
 
• zákazník si nekupuje nový vůz ale 
službu  
 
• řízení prodejních kanálů - spolupráce 
s autorizovanými dealery a servisy 
 
• možnost vyrábět na sklad – vozy pro 
prodej jsou k dispozici ihned 
 
• nový segment zákazníků 
Výrobce a importér 
Prodej vozů 
Leasingové služby 
Poskytovatel služby 
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marže dealerů pohybují mezi 2-7% procenty z ceny nového vozu, dealer musí počítat 
s tím, že se tato marže poníží o případnou poskytnutou slevu na nový vůz. V rámci služby 
Škoda bez starosti je měsíční splátka stanovena fixně a neexistuje případ, že by zákazník 
využíval tuto službu se slevou. Češi jsou obecně známý národ, který má v povaze 
častokrát požadovat jakoukoliv slevu při pořizování majetku, a proto se společnost snaží 
soustředit vnímání zákazníka na dlouhodobější čerpání služby a ne na jednorázový 
prodej. I z tohoto hlediska dochází ke změně uvažování zákazníka. Firma Škoda tak řídí 
prodejní kanály nejenom na základě jednorázového prodeje ale i formou služeb, které 
zákazník využívá (Škoda bez starosti + předepsaný servis u autorizovaných dealerů). 
7.2 Nabídka portfolia vozů k pronájmu 
Společnost nabízí v současné době v rámci programu Škoda bez starosti 5 základních 
modelů vozů k pronájmu, přičemž každý z nich je rozdělen do několika podskupin podle 
stupně výbavy interiéru a typu motorizace. Zákazník má tedy na výběr celkem z 56 
variant, kde jsou navíc zohledněny čtyři následující parametry: 
 Balíček START  - pravidelná měsíční splátka vybraného modelu 
                - nájem na dobu 24 měsíců 
                - nájezd do 20 000 km/rok (max. 40 000 km/2 roky) 
                - vůz stále v záruce po 24 měsíců 
                - povinné ručení a havarijní pojištění v ceně 
 
 Balíček KOMPLET - kompletní zimní kola a předepsaný servis v ceně 
                         - pravidelná měsíční splátka vybraného modelu 
                   - nájem na dobu 24 měsíců 
                         - nájezd do 20 000 km/rok (max. 40000 km/2 roky) 
                   - vůz stále v záruce po 24 měsíců 
                   - povinné ručení a havarijní pojištění v ceně 
(skoda-auto.cz 2015) 
 1% spoluúčast - v případě zavinění dopravní nehody či úmyslného poškození 
vozu je zákazník povinen uhradit poměrnou část škody na vozidle ve výši jednoho 
procenta z celkových nákladů na opravu, minimálně však 1000 Kč. 
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 5% spoluúčast - v případě zavinění dopravní nehody či úmyslného poškození 
vozu je zákazník povinen uhradit poměrnou část škody na vozidle ve výši pěti 
procent z celkové částky, minimálně však 5000 Kč. (skoda-auto.cz 2015) 
Společnost zavedla tyto dvě možnosti spoluúčasti na úhradě škod proto, že se snaží 
zamezit úmyslnému zavinění havárie či poškození vozu. Pokud zákazník bude vědět, že 
v případě dopravní nehody způsobené jeho vinou se bude muset podílet na úhradě 
vzniklých škod na vozidle, nebude se příliš vystavovat riziku a bude důsledněji dodržovat 
pravidla spojená s jeho provozem (provozní podmínky dané Škofinem, dopravní 
předpisy, atd.). 
Detailní ceník služby Škoda bez starosti včetně nabízených modelů je uveden v příloze 
včetně nabídky služby od konkurenčních firem. 
7.3 Objemy prodaných vozů 
Důležitým faktem pro určení významnosti poskytování služeb operativního leasingu jsou 
reálné objemy prodeje vozů. Cílem je se zaměřit na počty vozů z celkového objemu 
prodeje, které jsou předmětem poskytování služeb operativního leasingu zákazníkům. Jak 
již bylo řečeno, tato myšlenka se zrodila za branami závodu ve smyslu ulehčit způsob 
pořizování a servis vozu svým zaměstnancům. Firma se setkala s nepředvídaným 
úspěchem a začala tak podobně koncipovanou službu nabízet i fyzickým a právnickým 
osobám. V grafu č. 2 je uveden rozpad počtu prodaných vozů v ČR za rok 2014, kdy bylo 
prodáno a nově registrováno 56 000 vozů Škoda. Objemy vozů určené pro operativní 
leasing (fleet, retail, zaměstnanci) tvoří více než třetinu každoročně nově registrovaných 
vozů Škoda v ČR. 
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Graf 2 - Roční rozpad počtu prodaných a nově registrovaných vozů Škoda v ČR za rok 2014/2015 
(zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto 2015) 
 
Za poskytování operativního leasingu jako služby je vždy odpovědna daná leasingová 
společnost, která je obchodním partnerem společnosti Škoda Auto. Vozy, které jsou 
předmětem operativního leasingu, jsou po celou dobu trvání smlouvy ve vlastnictví 
leasingové společnosti. Tyto instituce hrají v distribučním řetězci Škoda velkou roli 
obchodních partnerů značky, protože počet vozů určený pro operativní leasing je nedílnou 
součástí prodejní strategie Škoda. 
V rámci této strategie společnost Škoda Auto uzavírá smlouvy s vybranými leasingovými 
společnostmi, se kterými aktivně spolupracuje na poskytování leasingových služeb a 
posilování distribučního řetězce a konkurenceschopnosti značky. Tabulka uvádí šest 
nejvýznamnějších partnerů, které mají největší podíl na nakupovaných vozech Škoda. 
Všechny údaje o nákupech se vztahují pouze k poskytování operativního leasingu (nejsou 
zde zahrnuty vozy určené pro přímý prodej). Pro porovnání z hlediska množství 
nakupovaných vozů je na prvním místě společnost Škofin, která jako jediná ze zmíněných 
uzavírá leasingové smlouvy pouze pro vozy koncernu VW. Ročně nakupuje až 30 % 
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objemu vozů, které jsou určeny pro fleetový a retailový operativní leasing. Objemy vozů 
Škoda pořízené ostatními leasingovými společnostmi jsou výrazně nižší a to zejména 
proto, že tyto společnosti nabízejí k pronájmu i vozy jiných značek. Ale i tato spolupráce 
je pro společnost Škoda významná, protože díky tomu je více využíván značkový servis 
Škoda, a tudíž může být na vozidle zachována záruční lhůta a tím dochází rovněž 
k posílení značky v rámci odběratelských vztahů a distribučního řetězce. 
Z analýzy konkurence vybraných leasingových společností rovněž vyplývá, že 
každoročně je obnoveno v průměru 38 procent vozového parku Škoda, které jsou 
předmětem poskytování operativního leasingu (společnost po uplynutí leasingové 
smlouvy na vlastní náklady vůz prodá a obstará nový). Tento způsob umožňuje i přesnější 
plánování prodeje vozů z pohledu značky Škoda, protože lze snadněji odhadnout, jak se 
bude vyvíjet výše poptávky po vozech pro operativní leasing. 
Tabulka 2 - Porovnání objemů nakupovaných vozů z pohledu nejvýznamnějších leasingových partnerů 
společnosti Škoda Auto za rok 2014 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lease 
Plan 
Arval
ALD 
Automotive
Business 
lease
ČSOB 
leasing
ŠkoFin CELKEM
Celkový fleet
17 161 13 200 13 200 8 270 6 124 5 161 63 116
Fleet Škoda
10 125 7 788 5 808 4 300 2 628 2 935 33 584
Podíl fleetu Škoda
59% 59% 44% 52% 43% 57% 52,3%
Roční nákup Škoda
2 826 1 826 1 403 1 039 423 3 304 10 821
Reneval rate
27,9% 23,4% 24,2% 24,2% 16,1% 112,6% 38%
Roční servisní obrat 
Škoda (mil. Kč) 201,5 165 90 97,5 51,5 120,5 726
Vysvětlivky: 
 Celkový fleet  -  celkový objem vozů určený pro operativní leasing 
 Fleet Škoda - objem vozů Škoda určený pro operativní leasing 
 Roční nákup Škoda - objem vozů Škoda pořízených za uplynulý rok 
 Reneval rate - podíl autoparku Škoda, který byl obnoven v loňském roce 
 Roční servisní obrat Škoda - celkové tržby za značkový servis Škoda 
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Služba Škoda bez Starosti úspěšně funguje na českém trhu od června roku 2014 a od této 
chvíle bylo prodáno více než 1800 vozů. Tyto objemy jsou velkou podporou v oblasti 
retailového prodeje vozů, který umožňuje zákazníkům nejenom vůz vlastnit ale využívat 
produkt i jako službu, kdy klient je pouze provozovatelem nikoliv vlastníkem vozu. 
Nejprodávanějším modelem v rámci poskytování služby Škoda bez Starosti se stal model 
Rapid, který tvoří skoro poloviční podíl na prodaných objemech za sledované období. 
Jedná se o vůz, který může sloužit jak rodině s dětmi díky svému vnitřnímu prostoru tak 
i například mladým párům k rekreačním účelům nebo ke každodennímu dojíždění do 
zaměstnání.  Naopak nejméně poptávaným modelem v nabídce je Škoda Superb, která je 
pro zákazníky méně dostupná díky relativně vysoké měsíční splátce operativního 
leasingu. Fyzické osoby spíše upřednostňují praktičnost spojenou s mírnou dávkou 
komfortu za rozumnou cenu. Tento typ vozu je spíše určen pro reprezentační účely, a 
proto ho více využívají firmy pro své manažery. Vysoká cena splátky pro ně není velkou 
překážkou, protože celá částka může být v plné výši uplatněna v daňově uznatelných 
položkách (součást nákladů). 
Tabulka 3 - Objem prodaných vozů pro účely poskytování služby Škoda bez starosti za rok 2014/2015 
(zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
June July August September October November December January February March April Total
Fabia 0 0 0 0 0 0 5 12 16 27 6 66
Rapid liftback 40 48 44 31 46 49 23 20 31 61 11 404
Rapid Spaceback 66 56 46 43 57 41 27 26 20 48 12 442
Yeti 59 77 58 59 91 71 22 40 35 70 16 598
Octavia 49 49 27 33 42 24 12 19 19 29 7 310
Superb 9 6 3 4 6 1 1 1 0 0 0 31
Total 223 236 178 170 242 186 90 118 121 235 52 1851
2014 2015
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Graf 3 - Rozpad objemu prodaných vozů pro poskytování služby Škoda bez starosti za rok 2014/2015 
(zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto 2015) 
 
7.4 Pohled zákazníka na produkt Škoda bez starosti 
Každý výrobek či služba je firmou nabízen za účelem uspokojení potřeb zákazníka. Dnes 
se již firmy nezaměřují pouze na maximalizaci zisku či obratu, nýbrž na to, aby každý 
produkt byl poskytovatelem nejlepšího řešení na zákazníkovo přání. S tím souvisí i 
předávání hodnoty, kterou zákazník vnímá právě v našem výrobku či službě. Čím vyšší 
tato hodnota je, tím je zákazník spokojenější a znamená to, že s vyšší pravděpodobností 
klient příště koupí výrobek či službu stejné značky a firma si tak vytváří konkurenční 
výhodu před ostatními firmami. 
7.4.1 Zhodnocení obchodních podmínek s vazbou na hodnotu pro zákazníka 
Obchodní podmínky služby Škoda bez starosti definují bližší pravidla a ustanovení pro 
její poskytování v oblasti operativního leasingu motorových vozidel. Pronajímatelem 
vozů je výhradně společnost Škofin, s.r.o, která je v úplném vlastnictví koncernu VW. 
Důvodem zahrnutí obchodních podmínek do analýzy produktu je přímý vztah s tvorbou 
hodnoty pro zákazníka a potenciálem na redukci provozních nákladů. 
Obecná charakteristika 
Zákazníkem může být pouze fyzická osoba, která má se společností Škofin s.r.o. 
uzavřenou řádnou smlouvu. Pronajímatel se ve smlouvě zavazuje, že klientovi poskytne 
pronájem nového vozu a služby s tím spojené na předem stanovenou časovou lhůtu. 
Službami se v tomto případě rozumí servisní náklady a pojištění. 
66; 3%
404; 22%
442; 24%598; 32%
310; 17%
31; 2%
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Rapid Spaceback
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66 
 
Nájemce se upisuje k tomu, že bude pravidelně každý měsíc hradit splátku za pronájem 
vozu na účet společnosti Škofin, s.r.o. a bude dodržovat podmínky, které jsou stanovené 
pro provoz vozidla. Splátka zahrnuje veškeré náklady, které jsou spojené s pronájmem 
vozidla na jeden měsíc. Všichni uživatelé vozidla musejí být řádně zapsáni v manuálu 
řidiče, což je dokument, který stvrzuje, že daná osoba je zmocněna osobní automobil řídit. 
Následující stěžejní body obchodních podmínek jsou detailně popsány v příloze č. 7: 
 převzetí vozidla, 
 leasingové splátky, 
 pojištění vozidel, 
 majetková a jiná práva k vozidlu, 
 údržba a servisní náklady, 
 ukončení smlouvy a vrácení vozidla. 
Funkce s vazbou na tvorbu hodnoty pro zákazníka 
Obchodní podmínky služby Škoda bez starosti slouží jako:  
 sekundární zdroje pro analýzu výhod a nevýhod služby Škoda bez starosti z 
pohledu zákazníka, 
 sekundární zdroje pro konkurenční analýzu parametrů operativního leasingu s 
vazbou na funkční a finanční hodnotu, 
 smluvní úprava vztahu mezi zákazníkem a poskytovatelem, 
 právní ochrana značky, 
 vymáhací prostředek v případě nedodržení stanovených pravidel. 
 prostředek pro snižování nákladů. 
Obchodní podmínky vytvářejí pravidla pro provozování služby a tím ovlivňují i hranice 
pro tvorbu funkční a finanční hodnoty vnímanou zákazníkem. Například nastavení 
platebních podmínek může mít výrazný vliv na tvorbu finanční hodnoty. Čím jsou tato 
pravidla striktnější, tím je potlačován vyšší stupeň individualizace a tato hodnota klesá. 
Prostřednictvím obchodních podmínek lze naopak redukovat náklady společnosti na 
provoz služby. Čím bude nabídka pro zákazníka štíhlejší, tím více je firma schopna 
stlačovat náklady. Cílem je tedy najít vyvážený stav mezi diferenciací a soustředěním se 
na redukci nákladů v provozní oblasti. 
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7.4.2 Analýza výhod a nevýhod z pohledu zákazníka 
Základním kamenem pro stanovení výhod a nevýhod produktu Škoda bez starosti byl 
stávající trend v užívání automobilů jako spotřebního zboží. Do této chvíle bylo u klientů 
zvykem mít pocit, že pokud si pořídí automobil, budou ho vlastnit a pečovat o něj jako o 
svůj majetek. Najednou se objevuje zcela nová hodnota, která dává možnost využívat 
automobil včetně jeho příslušenství (pojištění, servis, zimní pneu) jako službu. Zákazník 
ho nevlastní, nýbrž pronajme na předem stanovenou dobu za smluvně upravených 
podmínek. V tomto směru se značka Škoda snaží přesvědčit zákazníky, že produkt Škoda 
bez starosti nabízí více, než pouze ryzí pronájem majetku. Z tohoto důvodu byla 
provedena analýza výhod a nevýhod s vazbou na funkční a finanční hodnotu pro 
zákazníka. 
Analýza výhod a nevýhod byla vytvořena ve spolupráci s odbornými útvary Škoda Auto 
i s ohledem na obchodní podmínky a cílovou skupinu zákazníků, která je blíže 
specifikována v kapitole 8.2.1. 
Výhody pro zákazníka 
 Bez akontace - zákazník nemusí mít k dispozici žádnou našetřenou peněžní 
částku, kterou by musel vynaložit na zajištění automobilu, který je předmětem 
této služby. Klient platí pouze měsíční splátku, která kromě pohonných hmot 
zahrnuje veškeré náklady spojené s provozem vozidla. Nemusí si lámat hlavu s 
tím, z jakých zdrojů bude nový vůz financovat, neboť si ho jednoduše pronajme. 
 Garantovaná záruka - na vůz, který si zákazník pronajme, se automaticky 
vztahuje záruční doba, která je dána zákonem v minimální lhůtě dvou let od 
pořízení věci. Společnost Škoda prodlužuje tuto záruku až na dobu pěti let. Záruka 
se však nevztahuje na úmyslné poškození, nedbalé zacházení nebo na jiné škody, 
které vznikly v důsledku nedbalého provozu a zacházení s automobilem. 
 Garantovaný značkový servis - v rámci obou balíčků Škoda bez starosti je 
zahrnuta značková servisní péče o pronajaté vozy. Společnost Škofin, která vozy 
vlastní po dobu jejich užívání klientem využívá pouze služeb značkových servisů, 
které nabízejí špičkové služby týkající se oprav osobních automobilů značky 
Škoda. V tomto případě se nemůže stát, aby bylo vozidlo opravováno v jiném než 
autorizovaném servisu, což je velmi vysoká záruka kvalitních oprav. 
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 Žádné starosti s dalším prodejem vozidla - po celou dobu provozování 
operativního leasingu je vlastníkem automobilu společnost Škofin s.r.o., která vůz 
pro zákazníka připraví při podpisu smlouvy a rovněž se postará i o jeho další 
prodej při ukončení poskytování služby. Vozy, které byly předmětem poskytování 
operativního leasingu, jsou dále prodávány jako tzv. referenční vozy, které se 
vyznačují tím, že jsou maximálně 2 roky staré a jejich počet ujetých km není vyšší 
než 50 000. Pokud zákazníkovi smlouva vyprší a přeje si ji prodloužit, společnost 
Škofin s.r.o. mu zajistí zcela nový vůz, který bude mít k dispozici po dobu trvání 
nové smlouvy. 
 Žádné extra platby za pojištění - cena měsíčního pronájmu vozidla v sobě 
obsahuje kompletní balíček pojištění, kterým je havarijní pojištění, asistenční 
služba, pojištění proti krádeži a povinné ručení. Pojistné smlouvy sjednává 
společnost Škofin s.r.o., která spolupracuje s nejvýznamnějšími pojišťovnami 
působícími na českém trhu (například Allianz nebo Česká pojišťovna). 
 Fixně stanovená cena za pronájem vozu - výše měsíční splátky operativního 
leasingu je při podpisu smlouvy fixně stanovena a v průběhu čerpání služby se 
nemění. Jinými slovy lze říci, že to pro zákazníka znamená určitou garanci výše 
měsíčních splátek po dobu trvání smlouvy i v případě, že se změní ceny služeb, 
které jsou zahrnuty v pravidelných splátkách (například sazby za povinné ručení 
vozidel). 
Zákazník by si mohl představovat posílení i pokles hodnoty skrz měnící se ceny. 
V tomto případě se jedná o růst finanční hodnoty z důvodu zamražení ceny na 
určité období. Za normálních okolností by se vlivem každoročního růstu 
spotřebitelských cen snižovala finanční hodnota.   
Nevýhody pro zákazníka 
 Vlastníkem automobilu je jiná osoba - v rámci poskytování této služby a vůbec 
i hlavní podstatou operativního leasingu je, že osoba, která vůz provozuje a 
využívá, se nikdy nestane majitelem vozu, pokud bude platná leasingová 
smlouva. Po skončení trvání kontraktu má zákazník možnost vůz odkoupit od 
Škofinu za zůstatkovou hodnotu za předpokladu, že před podepsáním smlouvy 
nahlásí, že chce po skončení kontraktu daný vůz odkoupit do svého vlastnictví. 
Pokud tak zákazník neučiní, vůz je po uplynutí smlouvy vrácen do rukou 
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společnosti Škofin, která pak organizuje jeho další prodej. Z vlastní zkušenosti 
lze říci, že zákazník má touhu danou věc vlastnit a pečovat o ni po dobu jejího 
provozu. Pokud se jedná pouze o pronajatý vůz, pak klient ztrácí motivaci se o 
danou věc dobře postarat, než kdyby mu patřila. I vlastnické právo k automobilu 
je podle mého názoru doprovázeno emočními projevy. Pokud je nám tato věc 
cizí, pak celkový požitek z jejího pronajmutí je mnohem nižší, než kdybychom 
byli jejím vlastníkem. 
 Předem stanovená délka kontraktu - pokud zákazník podepíše smlouvu, 
zavazuje se, že bude tuto službu využívat po dobu 24 měsíců a to i za 
předpokladu, že se dostane například do finanční tísně. Smlouva může být 
ukončena pouze na základě výjimečných skutečností, které jsou vymezeny 
obchodními podmínkami Škofinu. Existuje jediný případ, kdy může smlouvu 
předčasně vypovědět klient a to pouze tehdy, pokud společnost nedodrží předem 
stanovený termín dodávky vozu. 
 Omezený počet ujetých km - v ceně měsíčních splátek je zahrnutý i celkový počet 
ujetých km, kterého může zákazník bezplatně dosáhnout. Při vrácení vozidla 
dochází mimo jiné i ke kontrole ujetých km, kde hranice je stanovena na 40 000 
ujetých km za 2 roky používání vozu. Pokud klient tento limit přesáhne, musí 
kromě měsíčních splátek odvádět pevně stanovenou sazbu za každý ujetý km 
navíc. Toto opatření bylo zavedeno proto, aby nedocházelo ke zneužívání vozů 
na jiné než osobní účely. Tyto nabídky jsou totiž velmi výhodné ve srovnání s 
nabídkami pro právnické osoby. Lehce by se mohlo stát, že se daný zákazník 
bude při podpisu smlouvy vydávat za fyzickou osobu, ale ve skutečnosti by vozy 
využíval k pracovním účelům (například taxislužba), kde dochází k daleko 
většímu opotřebení automobilu a to nejen z hlediska celkového počtu ujetých km. 
Cílem tohoto opatření je relativní záruka, že službu bude využívat právě ta cílová 
skupina zákazníků, pro kterou je určena. (byznys. lidovky.cz 2015) 
7.4.3 Zhodnocení výhod a nevýhod s vazbou na hodnotu pro zákazníka 
Hodnota produktu nemusí být předávána zákazníkovi pouze v kladném slova smyslu. 
Všechny produkty s sebou nesou i nevýhody, které plynou z jejich pořízení a používání. 
Spotřebitel se rozhoduje na základě zkušeností a informací, které obdržel o konkrétním 
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výrobku či službě, avšak nikdy nemůže zcela odstranit stinné stránky produktu. Silné a 
slabé stránky vycházejí z jeho vlastností a priorit zákazníka. 
Aby mělo nabízení služby zákazníkovi vůbec smysl, je zapotřebí ke všem výhodám a 
nevýhodám přiřadit vazbu na hodnotu, kterou vnímá zákazník skrz konkrétní vlastnost 
produktu. V tabulce č. 4 jsou kromě výhod a nevýhod služby doplněny i souvislosti s 
posílením či oslabením hodnoty vnímanou zákazníkem. Výhody směřují k výraznému 
posílení funkční a finanční hodnoty, což by mohlo podle všech předpokladů vést ke 
zvyšování zájmu o tento program a s tím i k posílení konkurenceschopnosti společnosti 
Škoda Auto. 
Slabé stránky představují nízký stupeň individualizace a tím i snížení funkční hodnoty z 
pohledu zákazníka. Cílem návrhové části je tyto nedostatky redukovat a snažit se o 
zvýšení potenciálu konkurenčních výhod. 
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Tabulka 4 - Analýza výhod a nevýhod programu Škoda bez starosti pro zákazníka 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
TYP VÝHODY VAZBA NA 
bez akontace 
smluvní podmínky/ rostoucí 
finanční hodnota 
garantovaná záruka 
komplexnost služby/ rostoucí 
funkční a finanční hodnota  
garantovaný značkový servis 
volbu tarifu/ rostoucí funkční a 
finanční hodnota 
žádné starosti s dalším prodejem 
vozidla 
komplexnost služby/ rostoucí 
funkční a finanční hodnota 
žádné extra platby za pojištění 
komplexnost služby/ rostoucí 
finanční hodnota 
fixně stanovená cena za pronájem vozu 
smluvní podmínky/ rostoucí 
finanční hodnota 
TYP NEVÝHODY VAZBA NA  
vlastníkem automobilu je jiná osoba 
smluvní podmínky/ pokles funkční 
hodnoty 
předem stanovená délka kontraktu 
volbu tarifu / pokles finanční 
hodnoty 
omezený počet ujetých km 
volbu tarifu/ pokles finanční 
hodnoty 
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8 Konkurenční analýza  
V první fázi bylo velmi důležité stanovit kritéria, která umožňují optimální selekci značek 
pro jejich vzájemné porovnání. Následně byly vybrané značky a služby operativního 
leasingu porovnávány z několika níže uvedených hledisek, kdy každé z nich bylo 
vyhodnoceno pomocí parametrů, které byly získány na základě průzkumu Mystery 
shoping přímo u dealera konkurence. Na závěr byly tyto atributy slovně i tabulkově 
vyhodnoceny a relativním způsobem porovnány vzhledem ke konkurenci. 
8.1 Kritéria výběru konkurenčních automobilek 
Výrobci automobilů byli vybíráni na základě čtyř hlavních hledisek, kterými jsou: 
zaměření na cílový trh, skupinu zákazníků a koncernové zákonitosti. V druhé fázi 
konkurenční analýzy byla vybrána rovněž kritéria pro vzájemné porovnání služeb 
operativního leasingu. Mezi stěžejní faktory tohoto hodnocení patří analýza TCO, 
parametrizace operativního leasingu a parametrizace technických vlastností automobilů 
vybraných značek. 
8.1.1 Zaměření na cílový trh na území evropských států  
Základním kritériem výběru konkurenčních značek bylo soustředění se výhradně na 
evropské výrobce. Již při zamyšlení, pro koho je daný produkt určen, vychází najevo, že 
například automobily amerických výrobců mají diametrálně odlišné parametry vozidel, 
než ty evropské. Například můžeme vycházet z faktu, že ve Spojených státech 
amerických jsou výrazně levnější pohonné hmoty, a proto si tamější výrobci mohou 
dovolit konstruovat těžší vozy s vyšším obsahem motoru a spotřebou paliva, která by byla 
při přenesení do českých podmínek pro zákazníka nežádoucí. Je potřeba vzít rovněž v 
potaz možnost a podmínky dovozu automobilů z USA do České republiky. V tomto 
případě by pořizovací cena (v případě operativního leasingu i cena pronájmu) vzrostla o 
dodatečné náklady spojené s dovozem importéra (clo, doprava, DPH, přihlášení v ČR), 
což činí přibližně 80% pořizovací ceny. Navíc při provozu amerických automobilů na 
českých silnicích hraje velkou roli obtížnější dostupnost autorizovaných servisů, což je 
velkým handicapem při hodnocení služby ze strany zákazníka. Výše uvedená fakta 
neplatí například pro výrobce korejských automobilů Kia, Hyundai a dalších značek, 
které mají plné zastoupení v ČR, co se týká výroby, prodeje i servisu. Tyto značky splňují 
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požadavky českých zákazníků a řadí se mezi významné konkurenty vozů značky Škoda 
nejen svými jízdními vlastnosti a pořizovací cenou, ale také i kvalitou poskytování služeb. 
8.1.2 Výběr konkurenčních značek mimo koncern VW 
Produkt Škoda bez starosti bychom mohli srovnávat rovněž i s produkty od jiných značek 
patřících do koncernu VW, ale v tomto případě by se jednalo o porušení záměru 
koncernové strategie, kdy by mělo platit, že produkty značky Škoda by měly být vždy 
položeny v žebříčku cen i hodnot o něco níže než produkty značky VW. Není tedy 
záměrem koncernu, aby se značka Škoda vyzdvihovala jako přímý konkurent ostatních 
koncernových výrobců automobilů. Značka by měla navenek působit jako součást silného 
koncernu, která vyplňuje významným způsobem český trh a snaží se tedy plnit jeden z 
důležitých zákaznických požadavků, a to pořídit si český automobil. Samozřejmě, že 
spousta zákazníků má přehled o tom, že vozy Škoda za posledních 25 let tak úplně české 
nejsou, ale určitý druh loajálnosti k této původem české značce přetrvává. 
Druhým důvodem výběru konkurenčních značek mimo koncern je, že pravidla 
poskytování operativního leasingu bývají určovány centrálně, a to právě z nitra mateřské 
společnosti. I tento fakt podporuje tvrzení, že je zcela nepřínosné dělit koncern na několik 
navzájem si konkurujících stran.  
Tyto koncernové zákonitosti fungují nejenom u VW, ale i u ostatních nadnárodních 
společnosti, které sdružují více automobilových značek dohromady. Při výběru 
konkurenční značky z jiného koncernu bude postupováno analogickým způsobem. Tím 
se rozumí, že pokud bude vybrán do konkurenčního srovnání cizí koncern, bude vybrán 
pouze jeden jeho zástupce.  
8.1.3 Produkty zaměřené na stejnou cenovou skupinu zákazníků 
Další důležitou otázkou při výběru konkurence je cílová cenová skupina zákazníků. 
Každá značka má svoji vlastní prodejní strategii, která říká, pro jaký segment zákazníků 
jsou vozy dané značky určeny. Jedná se o vozy nižší, nižší střední a střední třídy, které 
jsou relevantní pro porovnání s jinými výrobci a s tím související poskytování služby 
operativního leasingu. Například je nerelevantní porovnávat vozy a služby značky Škoda 
s produkty od BMW nebo Mercedesu, protože abychom dosáhli stejně úrovně třídy vozu 
u těchto značek, bude jejich pořizovací cena nejméně o 50% vyšší, což odpovídá zcela 
jiné cenové skupině zákazníků. Jak již bylo řečeno, pořizovací cena vozu je jedním z 
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klíčových faktorů, které přímo ovlivňují výši měsíční splátky operativního leasingu. Proto 
parametry jako třída vozu, motorizace, jeho základní vybavení a servis k němu náležící 
by měly odpovídat podobným měřítkům jako u konkurence. 
Na základě výše specifikovaných kritérií byly vybrány značky Hyundai, Kia, Ford, 
Opel. Tento výběr odpovídá i postupnému zavádění služeb operativního leasingu na trh 
hned po tom, co svoji nabídku uveřejnila společnost Škoda Auto prostřednictvím 
programu Škoda bez starosti. Vybrané automobilové společnosti jsou zároveň největšími 
konkurenty v oblasti poskytování služeb operativního leasingu od samostatných značek. 
Výběr není zaměřen na leasingové společnosti, které se rovněž zabývají poskytováním 
operativního leasingu s rozdílem, že rozšiřují nabídku portfolia o další značky, se kterými 
mají uzavřený kontrakt. Je potom velmi náročné zmapovat jejich konkurenční pozici a 
rozhodnout, zda je daná společnost dobrým konkurentem či nikoliv. 
8.2 Kritéria výběru jednotlivých zástupců automobilek 
Dalším důležitým předpokladem pro vypracování konkurenční analýzy je stanovení 
kritérií pro selekci zástupců jednotlivých automobilek a důvodů pro výběr analytických 
metod. 
8.2.1 Zaměření na segment A/A0 
Srovnávací analýza je zacílena pouze na jeden model, neboť s rozšířením na další třídu 
vozů se mění popis cílové skupiny zákazníka, hodnocení vybraných parametrů služby 
operativního leasingu a vnímání kvality, tj. funkční a finanční hodnota vnímaná 
zákazníkem. 
Z tohoto důvodu byl vybrán právě nejsilnější model z nabídky portfolia vozů určeného 
právě pro poskytování služeb operativního leasingu a poté byli přiřazeni zástupci od 
konkurence. 
Ze všech nabízených modelů Škoda byl vybrán Rapid Spaceback, protože patří do 
segmentu vozů nižší střední třídy s označením A/A0. Jedná se o třídu kompaktů, která je 
rozměrově a cenově zasazena mezi modely Fabia a Octavia (A - Octavia, A0 - Fabia). 
Tento segment se vyznačuje nejvyšším růstem trendu prodejů ve střední a západní Evropě 
za několik uplynulých let. Podle grafu č. 4 vzrostl tento trend mezi lety 2010 a 2015 o 
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20%, což vyjadřuje velký zájem zákazníků a zároveň prodejní potenciál do příštích let. 
V roce 2016 a 2017 firma očekává další růst tohoto segmentu přibližně o 3%. 
 
Graf 4 - Trendy prodejů v segmentech jednotlivých tříd vozů Škoda Auto na příkladu trhu střední a 
západní Evropy 
(zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto, a.s.) 
 
Segment automobilů, do kterého patří jako jediný zástupce Škoda Rapid, je svými 
charakteristickými vlastnostmi (poměr cena/výkon) určen pro nejširší skupinu zákazníků. 
Obrázek č. 8 ukazuje vztah mezi modelem Škoda rapid, který prostřednictvím svých 
vlastností přináší funkční, finanční a sociální hodnotu pro zákazníka. Ve sloupci vpravo 
jsou definovány charakteristiky potenciálního klienta pro tento vůz. Každý zákazník 
může mít odlišné rysy, ale v globálním měřítku poskytuje model Škoda Rapid hodnotu 
všem věkovým skupinám zákazníků. Například rodiny s dětmi mohou ocenit 
nadstandardní velikost zavazadlového prostoru ve své třídě (funkční hodnota), studenti a 
důchodci mohou využít jeho cenovou dostupnost (finanční hodnota) a nadčasový design 
(sociální hodnota). Další parametry vozu jsou předmětem konkurenční analýzy zaměřené 
poskytování funkční a finanční hodnoty pro zákazníka.  
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Obrázek 8 - Vztah tržního segmentu a typu zákazníka 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
Jak již bylo zmíněno v předchozích odstavcích této kapitoly, za společnost Škoda Auto 
byl vybrán model Rapid Spaceback podle kritérií, které jsou uvedeny výše. Od každé 
konkurenční značky dle kapitoly byl vybrán jeden zástupce, který se nejvíce přibližuje 
zařazením do stejné třídy vozů jako Škoda Rapid. Od ostatních konkurenčních značek 
byly vybrány do konkurenční analýzy modely Kia Cee´d, Hyundai I30, Opel Astra a 
Ford Focus. 
8.2.2 Škoda rapid jako nejprodávanější model v rámci služby Škoda bez 
Starosti 
Dalším důvodem výběru tohoto modelu je i zároveň pozitivní trend v oblasti prodejů v 
programu Škoda bez starosti. Tím, že je určen pro širokou skupinu zákazníků, 
zaznamenává obdiv a spokojenost nejenom na trhu ale i u vlastních zaměstnanců, kteří 
mají rovněž možnost využít čerpání operativního leasingu za zvýhodněných podmínek. 
8.3 Základní informace o konkurenci 
Tato část obsahuje základní údaje o konkurenčních značkách, výrobních závodech, 
evropském a světovém postavení včetně obecných informací o prodeji. 
8.3.1 Základní informace o společnosti KIA 
Kia Motors Corporation byla založena v roce 1944 a je nejstarší korejskou automobilkou. 
Kia vyrábí ročně více než 3 miliony automobilů v 10 výrobních a montážních závodech 
v 5 zemích světa. Ty jsou následně prodávány prostřednictvím sítě distributorů a dealerů 
ve sto padesáti zemích celého světa. Kia má dnes více než 49 000 zaměstnanců a vykazuje 
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roční obrat téměř 45 miliard USD. KIA Motors Czech je výhradním dovozcem 
automobilů značky Kia do České republiky, ve které působí od dubna roku 1994. Za dobu 
své existence na českém trhu prodala více než 79 000 vozů. Kia má v České republice 64 
autorizovaných prodejních a servisních míst a patří jí 6. místo na trhu. (kia.com 2015) 
8.3.2 Základní informace o společnosti HYUNDAI 
Společnost Hyundai Motor Manufacturing Czech s r.o. (HMMC), se sídlem v průmyslové 
zóně v Nošovicích, byla založena 7. 7. 2006. Tuto historicky největší zahraniční investici 
v České republice uzavřeli v Koreji o rok dříve zástupci České republiky, 
Moravskoslezského kraje, agentury Czech Invest a Hyundai Motor Group. U 
subdodavatelů, kteří automobilku Hyundai následovali do Moravskoslezského kraje, 
pracuje dalších zhruba 7.000 lidí, takže projekt Hyundai v kraji vytvořil více než 10.000 
pracovních míst a významně tak přispěl ke snížení nezaměstnanosti. Hyundai prodal v 
loňském roce celkem 18 741 vozů a je dlouhodobě  druhou nejprodávanější 
automobilovou značkou na českém trhu. Proti roku 2013 vzrostly  prodeje Hyundai o 16,4 
procenta a jeho podíl na trhu činí 11,1 %. Nejžádanějším vozem z jeho nabídky je model 
nižší střední třídy i30. (hyundaimotor.cz 2015) 
8.3.3 Základní informace o společnosti FORD 
Ford Motor Company je nadnárodní korporace, vyrábějící osobní automobily. Tento 
výrobce vozů byl založen Henry Fordem v Deabornu, ve Spojených státech (vedení 
společnosti zde sídlí i v současné době) roku 1903. Na počátku 20. století byl Ford, 
společně s firmami General Motors a Chrysler, jako jeden z Detroitské „Velké trojky“ 
výrobců automobilů (společnosti, které dominovaly americkému automobilovému trhu). 
Ford zavedl metodu sériové výroby vozidel a uskutečnil nápady Eli Whitneyho, který 
vyvinul jednu z prvních montážních linek s použitím univerzálních součástek. Díky tomu 
bylo možno uvést do provozu velmi levnou, opakovatelnou a spolehlivou výrobu. Použití 
pásové dráhy k pohybu vozů k dělníkům bylo v tomto průmyslovém odvětví unikátní a 
rychle se stalo oblíbeným způsobem výroby. Jakmile se totiž stala práce jednoduchou a 
opakující se, bylo možné najmout nezkušené pracovníky, kteří se mohli rychle naučit 
jednoduché úkoly. Tento způsob rozdělení práce na jednoduché úkoly je základem pro 
dnešní metodu (method time management). Tímto byla umožněna výroba prvního 
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světového auta Ford Model T, který jako první cenově dostupný automobil vytvořil 
masovou motorizaci světa. (ford-club.cz 2015) 
Ford je nejúspěšnějším automobilovým importérem do ČR za rok 2007 a 2008. Kromě 
zmíněného úspěchu znamená 17 380 nově zaregistrovaných Fordů za rok 2008 také 
absolutní rekord mezi všemi dovozci v historii České republiky. Nejprodávanějším 
Fordem v ČR je Ford Fusion, následovaný Fordem Focus a užitkovým Fordem Transit. 
Ve stejném pořadí tyto modely také okupují stupně vítězů nejvíce prodávaných 
dovážených vozů v ČR. (tipcars.com 2015) 
8.3.4 Základní informace o společnosti OPEL 
Opel AG je německý výrobce automobilů se sídlem v Rüsselsheimu. Firma je dceřinou 
společností americké automobilky General Motors, která vyrábí a distribuuje vozy Opel 
v Evropě, Asii, Africe a Jižní Americe. Vozidla navržena a vyrobena značkou Opel jsou 
také prodávány pod značkou Buick (Verano, Regal) ve Spojených státech, Kanadě, 
Mexiku a Číně, značky Holden v Austrálii a na Novém Zélandu a pod 
značkou Vauxhall ve Spojeném království. (wikipedia.org 2015) Kořeny značky Opel 
sahají až k roku 1862, kdy zakladatel Adam Opel založil společnost na výrobu šicích 
strojů a jízdních kol. (opel.cz 2015) Po několikaletém rozvoji začala vyrábět firma i 
automobily. Historicky první patentovaný motorový vůz, systém Lutzmann byl vyroben 
už v roce 1899. Ekonomická krize ve dvacátých letech minulého století přinesla spojení 
značky Opel s americkým koncernem General Motors. (cars.cz 2015) Ten v roce 1929 
získal většinový podíl Opelu. Značka Opel je stabilní součástí portfolia koncernu General 
Motors do dnešní doby. Společnost patří mezi nejznámější značky automobilového světa. 
V současné době nabízí velice širokou modelovou řadu osobních i užitkových vozů, 
kterou pravidelně doplňuje o nové a nové modely. (Kočí 2013) Porovnání technických 
parametrů vozidel vybraných značek. 
8.4 Zvolené metody analýzy orientované na hodnotu pro zákazníka 
V následujících podkapitolách jsou zvolené metody konkurenční analýzy dále 
identifikovány s vazbou na tvorbu hodnoty pro zákazníka. 
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8.4.1 Analýza technických parametrů vozidel 
Při analýze konkurence v oblasti služeb operativního leasingu je zapotřebí porovnávat 
kromě nákladů na ujetý km rovněž i technické parametry vozidel, prostřednictvím kterých 
je poskytována zákazníkovi funkční hodnota. Zákazníci přicházejí s rozdílnými 
potřebami a hledají řešení, jak je uspokojit. Právě vybrané parametry jsou důležitým 
zdrojem pro vytváření hodnoty pro zákazníka. 
Hodnocené parametry byly vybírány podle důležitosti ze strany zákazníka, tj. byly 
seskupeny faktory, které jsou nejstěžejnější při rozhodování o výběru vozu a jsou rovněž 
jasně měřitelné. (Například nelze hodnotit úroveň vnitřní výbavy jako technický parametr 
napříč konkurencí, protože každý zákazník má jiné potřeby a očekává od produktu jinou 
hodnotu. Navíc tento parametr je velmi obtížně měřitelný, a tudíž by nebylo dosaženo 
objektivních výsledků analýzy). 
Pro konkurenční analýzu byla vybrána metoda průměrného hodnocení, kdy každý 
parametr lze vyjádřit číselnou hodnotou, která odpovídá skutečnému stavu vozidel. U 
automobilu Škoda bylo u všech položek nasazeno 100% a u konkurence byla tato hodnota 
bilančně upravena právě v závislosti na vůz Škoda. Hodnocení jednotlivých technických 
vlastností automobilů je velmi subjektivní záležitost, jelikož každý uživatel má jiné 
potřeby a preference. 
Tabulka 5 - Hodnocení technických parametrů vozidel u vybraných značek 
(zpracováno podle: Mystery shoping u dealerů značky Škoda Auto, Hyundai, Kia, Ford a Opel.) 
 
 
 
 
Typ vozidla
Technické údaje
Maximální rychlost [km/h] 100% 99% 99% 98% 102%
Zrychlení 0-100 [s] 100% 87% 86% 90% 96%
Počet rychlostních stupňů 100% 100% 120% 100% 100%
Výkon [KW] 100% 111% 111% 117% 129%
Točivý moment [Nm] 100% 84% 86% 94% 97%
Emise CO2 [g/km] 100% 71% 70% 73% 79%
Spotřeba paliva [l/100 km] 100% 82% 82% 84% 78%
Objem palivové nádrže [L] 100% 96% 96% 100% 102%
Dojezd na plnou nádrž [km] 100% 82% 82% 86% 84%
Velikost zavazadlového 
prostoru [L] 100% 91% 92% 87% 89%
PRŮMĚRNÉ HODNOCENÍ 100% 90% 92% 93% 96%
BILANCE HODNOCENÍ +- 100% -10% -8% -7% -4%
Rapid 
Spaceback
1,2 TSI
Hiundai I30 
1,4 i 
Kia Ceed
1,4 i
Ford Focus
1,6 i
Opel Astra
1,6 i
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Technické parametry vozidel představují pro zákazníka velkou funkční hodnotu pro 
zákazníka. Pomocí jejich měření a porovnání s konkurencí lze podle průměrného 
hodnocení uvedeného v tabulce č. 6 určit, která automobilka poskytuje zákazníkovi 
prostřednictvím svého modelu nejvyšší funkční hodnotu. 
Nejlépe hodnoceným zástupcem vybraných automobilek se stal Škoda Rapid, který je 
v porovnání s konkurencí o 4 až 10% lepší. To znamená, že společnost Škoda dokáže 
zákazníkovi poskytnout vyšší hodnotu než konkurence a to ve většině případů s ohledem 
na technické parametry vozu. 
8.4.2 Analýza TCO 
Analýza TCO (Total costs of ownership) slouží jako nástroj na porovnávání služeb 
operativního leasingu a vychází z mixu všech parametrů, které jsou nutné pro finanční 
vyhodnocení provozu vozidla na 1 ujetý km v rámci poskytování služby operativního 
leasingu pro zákazníka. Jinými slovy určuje, kolik bude stát zákazníka provoz vozidla na 
jeden ujetý km. 
Na základě principu fungování služby zákazníka nezajímají samostatné náklady na servis 
či pořizovací cena. Při rozhodování o výhodnosti nabídky se musí soustředit na všechny 
atributy, které mohou ovlivnit cenu za každý ujetý km, tím je finanční hodnota vyjádřena 
relativně, nikoliv absolutně, a vztahuje se ke každému ujetému km. 
V kalkulaci TCO jsou zahrnuty všechny parametry služby, které vstupují do celkové ceny 
pronájmu včetně pohonných hmot, které jsou počítány samostatně, jelikož nejsou přímo 
Typ vozidla
Technické údaje
Maximální rychlost [km/h] 184 183 182 180 188
Zrychlení 0-100 [s] 11,2 12,7 12,8 12,3 11,7
Počet rychlostních stupňů 5 5 6 5 5
Výkon [KW] 66 73 73 77 85
Točivý moment [Nm] 160 134 137 150 155
Emise CO2 [g/km] 107 138 139 136 129
Spotřeba paliva [l/100 km] 5,1 6,0 6,0 5,9 6,2
Objem palivové nádrže [L] 55 53 53 55 56
Dojezd na plnou nádrž [km] 1078 883 883 932 903
Velikost zavazadlového 
prostoru [L] 415 378 380 363 370
Opel Astra
1,6 i
Rapid 
Spaceback
1,2 TSI
Hiundai I30 
1,4 i 
Kia Ceed
1,4 i
Ford Focus
1,6 i
Legenda: 
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zahrnuty v měsíční splátce operativního leasingu. Pro výpočet celkové částky za 
spotřebované pohonné hmoty byla použita průměrná cena benzínu v ČR za březen 2015, 
dále pak kombinovaná spotřeba udávaná výrobcem a celkový počet ujetých km za 
stanovené období. 
Do ceny měsíční splátky vstupuje amortizace, která představuje opotřebení vozu, 
respektive peněžní hodnota, která je odečtena od pořizovací ceny vlivem jeho používání 
za určité období. Druhou hlavní složkou měsíční splátky jsou doprovodné služby, kde 
jsou zahrnuty veškeré druhy pojištění, pravidelný servis vozidla a silniční daň. 
Finanční hodnota může být vyjádřena nadprůměrnou zůstatkovou hodnotou vozu po 
několika letech používání (má vliv na amortizaci, která vstupuje do výše ceny 
operativního leasingu). 
Dalším příkladem finanční hodnoty pro zákazníka může být fakt, že málokterý klient totiž 
ví, že pokud si koupí nový vůz a za určitý počet let ujede pouze zanedbatelný počet km, 
je z pohledu nákladů na 1 km podstatně výhodnější operativní leasing. 
Konkurenční analýza pomocí TCO obsahuje celkem 5 vozů vybraných značek, kde 
prvním zástupcem je firma Škoda a ostatní vozy jsou jeho přímá konkurence (tj. Hyundai 
I30, Kia Ceed, Ford Focus a Opel Astra) se stejně definovanými parametry, které se liší 
výslednou hodnotou TCO. Z provedeného rozboru plyne, že nejlevnější variantou pro 
zákazníka je Kia Ceed, která je k dispozici od 4,51 Kč na km, což je v porovnání s vozem 
Škoda Rapid o 13% méně. Naopak nejvíce zákazník zaplatí u značek Hyudai, Ford a 
Opel, kde jsou náklady na každý ujetý km o 30% vyšší než u vozu Škoda.  
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Tabulka 6 - Konkurenční porovnání na základě analýzy TCO 
(zpracováno podle: Mystery shoping u dealerů značky Škoda Auto, Hyundai, Kia, Ford a Opel) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Typ vozidla
Parametry služby/doprovodné údaje
Km/rok 20 000 20 000 25 000 20 000 20 000
Km celkem 40 000 40 000 50 000 40 000 40 000
Odchylka projetých km - bezplatná tolerance nad rámec nastavené 
hranice [km] 0 3000 3000 400 400
Doba pronájmu [měsíce] 24 24 24 24 24
Cena 1 l benzínu [měsíce] 30,37 30,37 30,37 30,37 30,37
Cena 1 l nafty za březen 2015 [Kč] 30,55 30,55 30,55 30,55 30,55
Pořizovací cena včetně doplňků [Kč] 317 800 331 461 270 527 312 929 295 868
sazba za přejetý km [Kč] +1,5 +1,5 +0,8 +0,8 +1,4
sazba za nedojetý km [Kč] bez dopadu -0,3 +0,1 -0,4 +0,3
Palivo Benzín Benzín Benzín Benzín Benzín
Emise CO2 [g] 107 138 139 136 129
Kombinovaná spotřeba [l/100 km] 5,1 6,0 6,0 5,9 6,2
Cena PHM/měsíc [Kč] 2 581 3 037 3 037 2 986 3 138
Cena za operativní leasing/měsíc [Kč] 5 999 7 967 6 368 6 951 7 314
Amortizace [Kč] 3 782 5 268 3 420 3 788 4 056
Doprovodné služby [Kč] 2 217 2 699 2 948 3 163 3 258
   Servis a údržba vozidla 652 978 1 038 1 124 977
   Silniční daň 83 111 111 139 139
   Zajištění a úhrada povinného ručení 169 263 263 263 263
   Dálniční známka
Platí extra
zákazník
Platí extra 
zákazník
Platí extra 
zákazník
Platí extra 
zákazník
Platí extra
zákazník
   Zajištění a úhrada pojištění čelního skla, pojištění proti
   živelní události a jiná pojištění 259 291 375 484 557
   Rozhlasový poplatek 45 45 45 45 45
   Ostatní doprovodné služby dle smlouvy 1 009 1 011 1 116 1 108 1 277
Operativní leasing [Kč] 143 976 191 208 152 832 166 824 175 536
PHM [Kč] 61 955 72 888 72 888 71 673 75 318
TCO [Kč] 205 931 264 096 225 720 238 497 250 854
TCO/KM [Kč] 5,15 6,60 4,51 5,96 6,27
Rapid 
Spaceback
1,2 TSI
Hiundai I30
1,4 i 
Kia Ceed
1,4 i
Ford Focus
1,6 i
Opel Astra
1,6 i
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8.4.3 Analýza parametrů služby Škoda bez starosti 
Parametry vstupující do analýzy byly vybrány za pomocí zhodnocení platných 
obchodních podmínek služby Škoda bez starosti a provedené metody Mystery shoping. 
Ta spočívá v přizpůsobení chování tazatele do role potenciálního zákazníka, který 
pokládá zástupci dealera předem promyšlené otázky, které jsou zároveň vstupními 
parametry pro konkurenční analýzu. V některých případech byla návštěva dealera 
spojena i s testováním vozidel, což rovněž přispělo k objektivnějšímu konkurenčnímu 
hodnocení služeb. 
Struktura otázek Mystery shopingu byla stanovena na základě seskupení kritérií 
plynoucích z obchodních podmínek a nezbytně nutných pro uzavření smlouvy mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služby. Na základě tohoto fungujícího vztahu může být 
pomocí hodnocených kritérií identifikována vazba na hodnotu pro zákazníka. V tabulce 
č. 5 jsou uvedeny prvky, které spojují hodnocená kritéria a hodnotu pro zákazníka. 
Například velikost portfolia vozů k pronájmu je vázaná na produktovou nabídku značky, 
která je zdrojem pro funkční hodnotu vnímanou zákazníkem.  
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Tabulka 7 - Parametry služeb operativního leasingu pro konkurenční hodnocení s vazbou na hodnotu pro 
zákazníka 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
HODNOCENÉ KRITÉRIUM VAZBA NA  
model poskytování služby 
výběr poskytovatele služby/ funkční a 
finanční hodnota  
velikost portfolia vozů k pronájmu a 
jejich dostupnost 
produktová nabídka značky / funkční 
hodnota 
dostupnost servisních a prodejních 
míst 
distribuční síť/ funkční hodnota 
spoluúčast na celkové škodě na 
vozidle v případě zavinění dopravní 
nehody 
volbu tarifu/ finanční hodnota 
možnost odkoupení vozu smluvní podmínky/ funkční hodnota 
volba doby splácení volbu tarifu/ finanční hodnota 
hranice počtu ujetých km volbu tarifu/ finanční hodnota 
V tabulce č. 9 je jako příklad znázorněno, kolik zákazník zaplatí, pokud tolerance bude 
nastavena na +- 3000 km a +-10 000 km. Služba škoda bez starosti je v obou případech 
2x - 3x dražší než konkurence a to díky nízké flexibilitě parametrů, na kterých je 
postaven její základ. Zákazník přichází o možnost vrácení peněz při nedojetém stavu 
km, přestože tímto klient šetří náklady na amortizaci vozu, což by mělo být zohledněno. 
Například sazba u přejetých km je o 100% vyšší než u značek Kia a Ford, což je pro 
klienta velmi nevýhodné, vzhledem k tomu, že při volbě hranice ujetých km má 
pouze jednu možnost. 
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Tabulka 8 - Parametry služeb operativního leasingu vybraných značek 
(zpracováno podle: Mystery shoping u dealerů značky Škoda Auto, Hyundai, Kia, Ford a Opel) 
 
Tabulka 9 - Hodnocení parametru nedodržení hranice ujetých km u vybraných značek 
(zdroj: vlastní zpracování podle: Mystery shopping u dealerů značky Škoda Auto, Hyundai, Kia, Ford a Opel) 
Značka
Počet km
3 000 km (nedojeté) bez dopadu bez dopadu bez dopadu -1 040 Kč 780 Kč        
3 000 km (přejeté) 4 500 Kč bez dopadu bez dopadu 2 080 Kč 3 640 Kč     
Bilance +-3000 km 4 500 Kč 0 Kč 0 Kč 1 040 Kč 4 420 Kč    
10 000 km (nedojeté) bez dopadu 2 100 Kč 700 Kč -3 840 Kč 2 880 Kč     
10 000 km (přejeté) 15 000 Kč 10 500 Kč 5 600 Kč 7 680 Kč 13 440 Kč   
Bilance +-10 000 km 15 000 Kč 12 600 Kč 6 300 Kč 3 840 Kč 16 320 Kč  
ŠKODA HYUNDAI KIA FORD OPEL
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8.5 Zhodnocení výsledků konkurenční analýzy 
Prostřednictvím výpočtů technických parametrů vozidel bylo potvrzeno, že Škoda Rapid 
je univerzálním kompaktem pro širokou skupinu zákazníků s vyváženou strukturou 
funkční a finanční hodnoty vnímanou zákazníkem. Technické parametry jsou nastaveny 
optimálním měřítkem a přinášejí tak zákazníkovi maximální hodnotu v poměru 
cena/výkon. 
Analýza TCO představuje míru finanční hodnoty, kterou vnímá zákazník. V celkových 
nákladech je produkt Škoda bez starosti o 13% dražší než cenově nejvýhodnější Kia Ceed. 
Ostatní konkurenční značky jsou však cenově nejméně dostupné a to až o 30% s vyšší 
cenou, jinými slovy konkurence poskytuje zákazníkovi nižší finanční hodnotu a to 
z několika následujících důvodů: 
 nesjednocení produktu - operativní leasing pro fyzické osoby je poskytován 
velmi krátkou a to pouze na osobní poptávku, která je při výběru 
individualizována včetně ceny. 
 soustředění na prodej nových vozů - vybrané konkurenční značky, u kterých je 
cena OL výrazně vyšší, se spíše soustřeďují na prodej nových vozů. Objemy, které 
jsou vykazovány pouze v rámci pronájmu do OL, jsou pro tyto značky okrajově 
důležité. 
 nízký stupeň propagace - značka Škoda jako jediná využívá dostupných médií 
(tj. například televizní reklama) k propagaci služeb operativního leasingu pro 
fyzické osoby. Cílem je kladení většího důrazu na poskytování služeb než na 
prodej nových vozů zákazníkovi. Škoda chce rozšířit mezi své zákazníky více 
povědomí o tom, že koupit nový vůz a pouze ho vlastnit, nemusí být vždy výhodné 
právě z pohledu kalkulace veškerých nákladů 1 ujetý km. 
Konkurenceschopnost společnosti Škoda Auto je přímo úměrná hodnotě, která je 
poskytována zákazníkovi prostřednictvím produktů firmy. Její současné nastavení vnímá 
zákazník velmi pozitivně a to nejenom v oblasti poskytování služeb ale i v prodeji 
automobilů. Funkční hodnota představuje z pohledu společnosti posilování strategie 
diferenciace, tj. zvýšení stupně individualizace na úkor ceny. Naopak finanční hodnota 
představuje z pohledu společnosti posilování strategie nízkých nákladů, z pohledu 
zákazníka cenu, kterou je ochoten zaplatit. Další predikce vývoje by mohla směřovat 
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rovněž pozitivním směrem a to díky návrhům, které mají za cíl komplexně posílit 
konkurenceschopnost společnosti. 
Závěrem lze zkonstatovat, že na základě provedených analýz služba Škoda bez starosti je 
zaměřena ve větším rozsahu na poskytování funkční hodnoty. Hlavním východiskem pro 
návrhovou část je posílit funkční hodnotu služby Škoda bez Starosti, tj. podpořit rozvoj 
strategie diferenciace (zvýšení stupně individualizace) za předpokladu zvýšení nákladů a 
ceny produktu.         
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9 Návrhy na zlepšení konkurenceschopnosti firmy vlivem 
produktových změn 
Tato část práce obsahuje návrhy a doporučení pro zkvalitnění služby Škoda bez starosti 
a posílení konkurenceschopnosti firmy Škoda Auto.  
Hlavním východiskem pro dosažení tohoto stavu je zvýšení stupně individualizace a 
diferenciace (rovněž i funkční hodnoty pro zákazníka), což by mělo za následek zvýšení 
ceny produktu. 
Návrhy jsou rozpracovány v následujících bodech: 
 změna parametrů služby, 
 možnost výměny vozu během čerpání služby Škoda bez starosti, 
 zavedení Škoda bez starosti free paket, 
 pronájem vozu založený na akčním modelu, 
 zavedení věrnostního programu. 
Koncept návrhů je zaměřen na posílení funkční hodnoty za předpokladu zvýšení ceny z 
důvodu rostoucí individualizace. Dalším alternativním návrhem může být například 
zavedení věrnostního programu, kde by si mohl každý zákazník nakonfigurovat vůz k 
pronájmu podle svých vlastních představ navíc s tím, že vyšší cena za individualizaci by 
byla kompenzovaná slevou pro stálou klientelu. Tím by bylo dosaženo růstu finanční 
hodnoty za předpokladu stávajícího stupně diferenciace a rovněž posílení finanční 
hodnoty pro zákazníka. 
9.1 Změna parametrů služby 
V současné době jsou všechny parametry služby Škoda bez starosti nastaveny fixně po 
celou dobu trvání smlouvy se zákazníkem. Klient si nemůže přesně definovat typy 
vozidel, které by chtěl provozovat, nicméně si musí vybrat z předem definovaného 
katalogu vozů, které jsou vyráběny přímo na sklad. Zákazník tak nemusí dlouze čekat na 
dodání vozu z výroby, který je v tomto případě zajištěn do pěti pracovních dnů. 
Nevýhodou je však to, že předem definované podmínky poskytování této služby jsou pro 
zákazníka velmi omezujícím faktorem při specifikaci hlavních požadavků na daný 
produkt (definování motorizace vozidla, objednací lhůta, možnost výměny vozidla za 
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jiné, doba splácení a limit počtu ujetých km). V případě, že by si mohl zákazník definovat 
některé parametry vozidla sám, produkt by se stal zajímavějším a účinnějším. 
9.1.1 Rozšířený výběr motorizace 
Druh motorizace je nejdůležitějším technickým parametrem vozidel, který vstupuje do 
pronájmu vozu. Na něm jsou přímo závislé další technické vlastnosti automobilu. Čím je 
vyšší zdvihový objem, tím vyšší výkon, maximální rychlost, točivý moment, spotřeba 
paliva a nižší zrychlení z 0 na 100 km/h. 
Například zákazník si bude moct vybrat úspornější motorizaci, dosáhne tím nižší spotřeby 
paliva a v kalkulaci nákladů na jeden ujetý km se změna projeví poklesem ceny a růstem 
finanční hodnoty (kromě zdůrazňované funkční vlivem individualizace). 
Jde o to, že společnost Škoda Auto výrazně profituje na prodeji nadstandardních výbav 
interiérů vozidel, tak proč tedy zákazníkovi neumožnit její širší výběr a otevřeně nabízet 
v rámci této služby vozy všech stupňů motorizací. Vyšší výbava by se samozřejmě 
promítla do ceny měsíční splátky operativního leasingu. Na druhou stranu je logické, že 
zákazník, který si danou výbavu vybere, bude srozuměn i s tím, že cena pronájmu musí 
být vyšší. Tato skutečnost byla zaznamenána zejména u mladší kategorie potenciálních 
klientů, kteří kladou vyšší nároky na individualizaci. 
9.1.2 Změna dodací lhůty vozu 
Rozšíření nabídky portfolia motorizace souvisí i s prodloužením čekací lhůty na vozidlo. 
Firma není schopna pokrýt tak širokou poptávku a vyrábět všechny typy vozů na sklad, a 
proto musí částečně prodloužit i dodací lhůtu kvůli výrobním zákonitostem. 
Zákazník by si tedy závazně objednával vůz s předem stanovenou lhůtou třech měsíců 
před zahájením čerpání služby. Tato doba je dostatečně dlouhá pro vyřízení objednávky 
u dealera, zadání vozu do výroby, samotná výroba vozu, předání vozu dealerovi a 
konečné převzetí automobilu zákazníkem. Je potřeba také zajistit smluvní pokutou, že si 
zákazník po objednání vůz nevyzvedne. Existuje zde totiž zvýšené riziko, že vůz, který 
by měl být předmětem poskytování operativního leasingu, bude zákazníkem odmítnut 
ještě před začátkem čerpání služby. Jak již bylo vysvětleno, jedná se o vozy, které jsou 
vysoce individualizovány právě z hlediska vnitřních výbav a motorizací a v případě 
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vysloveného nezájmu ze strany klienta o tento vůz by mohlo dojít k situaci, kdy je velmi 
obtížné dále s vozem manipulovat, coby ve smyslu dalšího prodeje či pronájmu. 
9.1.3 Úprava doby splácení a limitu počtu ujetých km 
Tyto dva parametry jsou rovněž rozhodujícími faktory, které ovlivňují atraktivitu dané 
služby. Navzájem spolu úzce souvisí, protože doba splácení je ve většině případů přímo 
úměrná počtu ujetých km. 
Je velmi těžké odhadnout a nastavit univerzální hodnotu těchto dvou parametrů, které 
nepřímo vstupují do ceny měsíčního pronájmu (počet ujetých km a doba splácení přímo 
úměrně souvisí s amortizací a čím vyšší její hodnota je, tím je vyšší měsíční splátka). I 
sám klient neumí s naprostou přesností odhadnout, kolik km ročně ujede a jaká je podle 
něj optimální doba užívání operativního leasingu. V tomto případě je vhodné klientovi 
nabídnout rozmezí podmínek, v jakém může danou službu čerpat. Například u doby 
splácení je možné stanovit na výběr 1,2,3 nebo 4 roky. Po uplynutí jakékoliv lhůty z této 
nabídky by si zákazník mohl smlouvu prodloužit, vůz odkoupit anebo ho jednoduše 
odevzdat bez poptávky po novém. Počet ujetých km by si mohl klient určit rovněž sám 
za předpokladu, že bude zachována horní hranice pro ujeté km. To proto, aby zákazník 
nepoužíval vozidlo výhradně k pracovním účelům a nesnižoval rapidně jeho hodnotu při 
stejné výši měsíční splátky, což by mělo pro společnost Škoda Auto negativní efekt. 
9.1.4 Možnost výměny vozu během čerpání služby Škoda bez starosti 
Jedná se o další možnou alternativu, jak pozvednout atraktivitu toho produktu na trhu. 
Vychází z principu, že každý zákazník naplňuje své rozdílné potřeby a s tím souvisí i 
výběr typu vozu. Po určité době se ale může stát, že si klient po vyzkoušení vozidla v 
provozu uvědomí určité jeho nedostatky, které jsou pro něho stěžejní při hodnocení 
spokojenosti. Společnost by tak zavedla tzv. předváděcí vozy pro operativní leasing, které 
by sloužili právě ke zkušebnímu provozu pro zákazníky, kteří čerpají službu Škoda bez 
Starosti. Zákazník, který podepíše smlouvu o poskytování této služby, se zároveň 
zavazuje, že vybraný vůz může v rámci trvání smlouvy vyměnit pouze jednou a to 
nejpozději do konce prvního měsíce čerpání služby. 
Není možné, aby si zákazník mohl vyměnit vůz až po půl roce, protože to neodráží jeho 
racionální rozhodování. Pak by si každý klient chtěl pronajmout bez přemýšlení libovolný 
vůz s tím, že ho může kdykoliv vyměnit za jiný. To by mělo negativní finanční dopad pro 
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společnost v tom smyslu, že by se testovací vozy rychle opotřebovávaly a jejich funkce 
by neplnila přidanou hodnotu. 
Společnost musí být dopředu obeznámena, že si zákazník přeje využít zkušebního 
provozu bez nároku společnosti na jakékoliv dodatečné náklady nad rámec měsíční 
splátky, jejíž výše je přesně specifikována ve smlouvě. Zákazník se zároveň zavazuje, že 
pokud podepíše smlouvu o zkušebním provozu, je povinen si po jejím ukončení 
vyzvednout svůj nakonfigurovaný vůz a pokud tak neučiní, musí doplatit poskytovateli v 
součtu takovou výši splátek, která se rovná počtu měsíců, pro které byl sjednán kontrakt. 
Lze tímto zamezit tomu, aby si klienti ziskuchtivě pronajímali vozy pouze na zkušební 
provoz a poté řekli, že o kontrakt vůbec nemají zájem. Tímto krokem se zušlechťuje 
prostor pro individualizaci klienta v tom smyslu, že pokud se zákazník rozhodne, že mu 
vůz nevyhovuje, má možnost ho vyměnit za jiný. Předváděcí vozy mohou pak být 
nabízeny na trhu ojetých automobilů s garancí značkového servisu a technického stavu 
vozidla. 
9.1.5 Zavedení Škoda bez starosti free Paket 
Už samotný název free Paket napovídá, že by se mělo jednat o službu, kde si zákazník 
nadefinuje většinu parametrů sám, což by mělo přispět k vyšší konkurenceschopnosti 
společnosti a rozšíření segmentu zákazníků. Jedná se o formu pronájmu, kdy se v podstatě 
zákazník chová, jakoby si vybíral zcela nový vůz a specifikoval ho podle vlastních 
požadavků. K výběru parametrů vozidla by klient využíval konfigurátor, který je 
dostupný na webových stránkách každého autorizovaného dealera vozů 
Škoda. V porovnání s předchozím systémem by nastala odlišnost v zadávání vozů do 
výroby. Vzhledem k tomu, že by v tomto případě nemohly být vozy dodávány přímo na 
sklad, je potřeba stanovit pro zákazníka lhůtu, v které si může vůz objednat, aby ho mohl 
začít používat k určitému datu. Jak již bylo zmíněno, lhůta dodání činí u nových vozů 
cca. 8 týdnů, která je stanovena na základě zpracování objednávek u dealera a délky 
výroby vozu. Při realizaci tohoto návrhu by se dodací lhůta výrazně prodloužila a to z 
toho důvodu, protože zákazník by už nevybíral z omezeného katalogu vozů, ale každý 
vůz by byl svou specifikací jedinečný a to se z pohledu času negativně promítne i do 
plánování celkového prodeje. 
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Výše splátek 
Výše měsíčních splátek bude záviset hlavně na stupni individualizace produktu, který se 
úměrně promítá do pořizovací ceny vozidla. Dalším faktorem, který ve velkém měřítku 
ovlivňuje výši měsíčních splátek, je doba pronájmu, kde zákazník by měl možnost vůz 
provozovat od 1 do 4 let. Cílem je vybrat jeden kalkulační model a na základě předem 
stanovených premis provést výpočet měsíční splátky, která se odvíjí od parametrů 
uvedených v konkurenční analýze. U kalkulačního modelu se jedná se o složení prvků 
vnitřní výbavy vozu, které jsou nejvíce žádané zákazníkem. Z toho pak vyplývá, že právě 
daný model bude demonstrovat stupeň vysoké individualizace za přijatelnou cenu. 
Cenová kalkulace by potom byla předmětem samostatné finanční analýzy, která není 
obsažena v této práci z důvodu úzkého zaměření na finanční hodnotu pro zákazníka (cíl 
práce směřuje ke zvyšování funkční hodnoty). 
9.2 Pronájem vozu založený na akčním modelu 
Pod akčním modelem si může zákazník představit hned několik základních koncepcí 
prodávaného modelu, který je společností nabízen za výhodnějších podmínek než 
obvykle. Nemusí to nutně znamenat, že vůz je prodáván pouze za nižší pořizovací cenu. 
Může se jednat o vozy, které mají lepší stupeň interiérové výbavy než za standardních 
podmínek nebo při koupi vozu zákazník obdrží zimní kola zdarma nebo se k danému 
modelu vztahuje prodloužená záruka. Důvody, proč by společnost držet tuto strategii a 
vytvářet akční modely, jsou následující: 
 doprodej skladových vozů - vzhledem k tomu, že pro službu „Škoda bez 
starosti“ je přesně definován katalog vozidel, které si zákazník může pořídit, může 
společnost vyrábět vozy na sklad, které při nedostatečné poptávce doprodá 
formou akčních modelů. Oddělení plánování prodeje každoročně počítá s určitou 
odchylkou, která vyjadřuje rozdíl mezi plánovaným a reálně prodaným 
množstvím. Nikdy nelze totiž s naprostou přesností odhadnout, jakým směrem se 
bude vyvíjet objem prodeje pro nadcházející roky. 
 zahájení prodeje nové generace vozu - dalším důvodem pro vytvoření akčního 
modelu by mohlo být ukončení výroby určitého modelu a zahájení produkce jeho 
další generace. Doba sériové produkce každé generace jednotlivých modelů trvá 
v průměru 5 až 7 let v závislosti na modelové řadě a na úspěšnosti prodeje daného 
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modelu na trhu. V průběhu této doby prochází jednotlivé generace vozů drobnými 
modernizacemi designu nazývanými jako facelift. Při příchodu nové generace je 
jasné, že společnost bude chtít vyprodat stávající zásoby a bude zapotřebí stáhnout 
pozornost zákazníků na starší model, o který nemusí jevit už tak velký zájem. V 
této souvislosti by mohla společnost využít rovněž akčních modelů k propagaci 
starší generace vozu a posílení prodejů a konkurence značky. 
 
9.2.1 Zavedení věrnostního programu 
Alternativním návrhem pro zlepšení konkurenceschopnosti je zavedení věrnostního 
programu, který je velkým potenciálem pro udržení stálých zákazníků prostřednictvím 
poskytnutí funkční a finanční hodnoty. 
Je obecně známo, že každý zákazník české mentality chce při nákupu produktu 
poskytnout určitou výši slevy anebo alespoň nějaké zvýhodnění. Existuje spousta paketů 
a různých nárazových akcí na příplatkovou výbavu a koupi nového vozu, ale značka 
dosud nezavedla žádný perspektivní program, který by zvýhodňoval stálé a bonitní 
klienty oproti těm ostatním. 
Jak již bylo zmíněno, parametry této služby jsou dopředu pevně dány pro všechny 
stávající a potenciální klienty. Zákazník tedy nemá šanci získat si slevu formou změny 
parametru služby (cena, příplatková výbava). Ale na základě určitého stupně 
individualizace může využívat produkt s předem stanovenými podmínkami, a potom se 
mu vygeneruje určitý počet bodů za to, co ve skutečnosti využíval (typ vozu, výše měsíční 
splátky, doba pronájmu). 
Princip by spočíval v tom, že každý zákazník by při využívání služeb operativního 
leasingu získal klubovou kartu, na kterou by se mu postupně načítaly body, jejichž 
hodnota by se odvíjela od počtu měsíců (respektive let) čerpání této služby. Tento systém 
by měl sloužit výhradně fyzickým osobám. Právnické osoby využívají spíše fleetový 
operativní leasing, kde podmínky pro provozování vozidel mohou být upraveny pro 
každého klienta rozdílným způsobem v závislosti na počtu odebraných vozů. 
Zákazník by obdržel za každý měsíc (popřípadě rok) využívání této služby určitý počet 
bodů, které by potom mohl uplatnit na „cokoliv“, co je spojeno s nákupem nového vozu 
a poskytováním služeb, které s tímto souvisí. Klient by si pak mohl například pořídit nový 
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vůz se slevou vztahující se na základní model nebo body uplatnit na výběr libovolné 
příplatkové výbavy, prodloužit si základní záruční lhůtu při nákupu nového vozu či získat 
poukázky na bezplatný servis.  
Tato strategie posiluje nejenom samotný zájem klientů o nabízenou službu ale i 
distribuční síť autorizovaných dealerů Škoda, protože všechny výhody, které zahrnuje 
tato karta, by byly realizovány přímo u dealera, jenž by z těchto akcí rovněž profitoval. 
Například při využití poukázek na bezplatný servis se zvyšuje četnost využívání 
značkových servisů Škoda, který by mohl být zákazníkem po uplynutí záruční lhůty 
opomíjen z důvodu vyšších cenových sazeb za provedené úkony na vozidle. Při četnějším 
využívání značkového servisu Škoda se rovněž zvyšuje kvalita ojetých vozů. Tento fakt 
je v dnešní době velice důležitý a může hrát významnou roli při rozhodování zákazníka 
na trhu ojetých vozů, kde v současné době existuje ze strany prodejců velké množství 
nepoctivých praktik s cílem přesvědčit zákazníka o koupi daného vozu. (ponížený stav 
tachometru, nepravidelný servis, úmyslné zatajení informací o skrytých závadách na 
vozidle a výměně dílů). Pokud by však zákazník měl možnost zajistit pro svůj vůz 
značkový servis za zvýhodněných podmínek, přispíval by i k záruce kvality budoucího 
ojetého vozu a tím by rostla i loajalita zákazníků vůči samotné značce. 
9.3 Zhodnocení navržených opatření 
Tato část práce se zabývá zdůrazněním přínosů navrhovaných opatření a potřebnými 
atributy pro jejich realizaci, kterými jsou: 
 způsob uvedení na trh, 
 předpoklady realizace, 
 vícenáklady na realizaci, 
 časový plán realizace, 
 rizika spojená s realizací, 
 přínosy pro společnost. 
9.3.1 Předpoklady realizace 
Společnost Škoda Auto jako mnohé další se řídí vnějšími (konkurence, legislativa, etické 
normy) i vnitřními zákonitostmi (směrnice, kolektivní smlouvy, výrobní zvyklosti), které 
ovlivňují a formují (v některém případě omezují) činnosti podniku. Aby firma mohla 
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provést určitou změnu, je zapotřebí splnit určité předpoklady a ty jsou v tomto případě 
následující: 
 organizační - správná rozhodnutí managementu, 
 komunikační - správná interpretace informací od dealera k zákazníkovi, 
 technické - dostupnost testovacích vozů pro operativní leasing, 
 finanční - přidělení finančních prostředků na rozšíření reklamy, 
 personální - hledání nového kvalifikovaného zaměstnance pro plánování, 
 politické - žádné razantní změny v legislativě upravující provoz operativního 
leasingu. 
 
9.3.2 Vícenáklady na realizaci 
Jedná se v zásadě o stejnou formu operativního leasingu s tím, že dochází ke změně jeho 
parametrů tak, aby společnost byla konkurenceschopnější a mohla si dovolit větší míru 
individualizace produktu. Společnost by měla tuto změnu parametrů představit veřejnosti 
tak, aby byla vnímána pozitivně a s co nejvyšším ohlasem zákazníků. Kromě toho, že je 
zapotřebí ke změně parametrů vyčíslit správnou výši měsíční splátky, je rovněž nutné 
vymezit vícenáklady, které jsou spojeny s náročnějším plánováním počtu vozů pro 
operativní leasing a spouštěním této změny na trh, což se projeví ve zvýšené personální 
potřebě. 
Na základě konzultace s odbornými útvary společnosti o náročnosti prováděné změny 
bylo rozhodnuto, že daná akce si nárokuje jednoho interního zaměstnance navíc nad 
rámec jejich celkového počtu. Důvodem rozhodnutí o navýšení personálu bylo, že vlivem 
změny parametrů služby dochází k vyšší individualizaci, které se promítne do 
náročnějšího procesu plánování prodeje vozů pro operativní leasing. Vycházíme 
z předpokladu, že nákladem na jednoho zaměstnance je tzv. superhrubá mzda, která 
zahrnuje hrubou mzdu a všechny odvody, které za zaměstnance hradí zaměstnavatel. 
Každému novému zaměstnanci by byla v této oblasti nárokována průměrná hrubá mzda 
přibližně 40 000 Kč/měsíc, což činí jako náklad pro zaměstnavatele 53 000 Kč/měsíc. 
Dalšími oblastmi, kde by mohly vznikat reálné nákladové položky skrz realizaci opatření, 
jsou: 
 příplatek za rozšíření reklamních spotů v televizi, rádiu a na internetu, 
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 zabezpečení distribuční sítě - seznámení autorizovaných dealerů s plánovanými 
změnami, 
 zvýšená amortizace v případě výměny automobilu za jiný a testovacích vozů, 
 software pro načítání klubových karet a evidenci významných zákazníků - pro 
počáteční stav by mohl vyhovovat MS office. 
Celkové vyčíslení nákladů na propagaci by se mělo podle autora ubírat podle 
následujícího scénáře. Došlo by pouze k rozšíření a úpravě stávajících reklamních spotů 
v televizi, rádiu a na internetu, a proto je předpokládán růst nákladů na propagaci 
maximálně do výše ročních mzdových nákladů, což činí přibližně 600 000 Kč. Přesné 
vyčíslení všech nákladů na realizaci (včetně propagace) by bylo předmětem další možné 
kvantitativní analýzy. 
9.3.3 Způsob uvedení na trh 
Jedním z nejúčinnějších způsobů, jak oslovit zákazníky je zdůraznění změny ve 
stávajících médiích (televizní, rádiové a internetových reklamy), která velmi ovlivňují 
kupní rozhodování spotřebitele. Cílem je pozměnit stávající reklamní spoty tak, aby klient 
byl zřetelně obeznámen s chystanou změnou a uvědomil si její funkčnost a byl schopen 
vnímat její přidanou funkční hodnotu. Z nákladového pohledu společnosti se tato změna 
nijak výrazně nepromítne do stávajícího rozpočtu, který by byl rámec běžných 
provozních výdajů. Pozměnění reklamních spotů by bylo v kompetenci stávajících 
zaměstnanců, kteří mají na starosti tuto oblast komunikace. 
Další možnou alternativou, jak vyzvednout přednosti plánované změny by byla 
organizace Workshopu, kam by byli přizváni zástupci z řad odborníků a novinářů, kteří 
by později automaticky z povolání monitorovali situaci kolem plánovaných změn a 
vytvářeli tak médium pro přenos informací k zákazníkovi. 
V neposlední řadě je zapotřebí zdůraznit i funkčnost dnu otevřených dveří, který by byl 
vekou příležitostí pro upoutání potenciálních zákazníků nově nastavenými parametry 
služby. Každý by si mohl vyzkoušet vozy a jejich vlastnosti a následně se zajímat o vzetí 
do pronájmu, protože cílem společnosti je představit tento produkt jako službu, kdy 
zákazník není vlastníkem vozu, ale přesto si může nastavit jeho téměř libovolné 
parametry. 
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9.3.4 Rizika spojená s realizací 
Každý plán je spojen s určitou mírou rizik, které mohou neočekávaně nastat před nebo 
během vlastní realizace projektu. Proto je zapotřebí tato úskalí dopředu identifikovat a 
zajistit co nejlepší kontinuitu jednotlivých činností. Pokud nejsou tyto hrozby zajištěny 
včas, může dojít k patřičnému posunutí termínu realizace a to s sebou nese i zvyšování 
nákladů, což má vždy pro společnost negativní dopad. V rámci navržených opatření byla 
identifikována následující rizika: 
 časová - vznik dodatečných nákladových položek v důsledku nedodržení 
časového plánu realizace, 
 komunikační - nepřesné nebo neúplné předávání informací v rámci 
komunikačního kanálu automobilka/dealer/zákazník, 
 legislativní - v rámci nařízení vlády může být schválen zákon, který bude 
omezovat provoz vozidel na operativní leasing, 
 špatný postoj managementu - vlivem špatného rozhodnutí vedení firmy může 
dojít k zastavení celé realizační fáze projektu, 
 personální - vybraný zaměstnanec neodpovídá požadované kvalifikaci. 
 
9.3.5 Časový harmonogram realizace 
Časový harmonogram je důležitým časovým ukazatelem při realizaci projektů, které 
mohou být velmi rozsáhlé a bez časového plánu nelze jednotlivé činnosti nakonfigurovat 
tak, aby nedocházelo ke zbytečným časovým prodlevám a tím i vzniku dodatečných 
nákladových položek. Plán zahrnuje činnosti potřebné k realizaci navrhovaných opatření, 
která by podle údajů uvedených v tabulce č. 10 měla trvat přibližně 1 rok. 
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Tabulka 10 - Časový harmonogram realizace navrhnutých opatření 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
    ROK 2016 
        I. ČTVRTLETÍ II. ČTVRTLETÍ III. ČTVRTLETÍ IV. ČTVRTLETÍ 
ČINNOSTI REALIZACE ODPOVĚDNOST Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec 
1. Předložení plánů managementu Škoda Auto                         
2. Schvalování návrhů managementem Škoda Auto                         
3. Uvolnění finančních prostředků Škoda Auto                         
4. Rozšíření personálu Škoda Auto                         
5. Úprava obchodních podmínek Škoda Auto/Škofin                         
6. Komunikace s dealery značky Škoda Auto/Dealer                         
7. Mediální propagace plánovaných 
     změn  
Škoda Auto/Škofin 
                        
8. Uvedení změn na trh prostřednictvím 
     distribuční sítě dealerů 
Škoda Auto/Dealer 
                        
9. Očekávaná reakce konkurence 
Škoda 
Auto/Škofin/Dealer                         
                
   = bude se pracovat              
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9.3.6 Přínosy pro společnost 
Hlavním přínosem navrhovaných opatření je posílení konkurenceschopnosti společnosti 
Škoda Auto prostřednictvím posílení strategie diferenciace (funkční hodnota) za 
předpokladu rostoucích cen produktu Škoda bez starosti. Další klíčové přínosy jsou 
generovány v následujících oblastech: 
 růst tržeb - vlivem rostoucí ceny produktu společnost očekává i vyšší obrat, 
 nové skupiny zákazníků - rozšíření klientely na základě zvýšeného stupně 
diferenciace/individualizace (zejména u mladších kategorií), 
 posílení distribučního řetězce - na základě nutnosti komunikace mezi 
společností a dealerem skrz inovovaný produkt. 
Po zavedení výše uvedených změn v parametrech služby si může zákazník vybírat z 
pestřejší nabídky interiérové příplatkové výbavy, určí si sám, co by měl daný vůz 
obsahovat, aby se nabídka přibližovala k jeho maximální míře spokojenosti (tento pohled 
je u každého zákazníka velmi individuální). Právě skrz individualizaci se společnost bude 
snažit nabídnout zákazníkovi širokou škálu vozů k pronájmu. Cenová hladina za 
pronájem (vlivem individualizace u všech modelů) sice poroste, ale značka získá 
konkurenční výhodu z pohledu přílivu nových potenciálních zákazníků. 
Hlavním cílem této inovace není zvyšování ceny měsíčního paušálu za službu nebo 
zvyšování tržeb z prodeje. Jedná se o to, že zákazník si může vyzkoušet variantnost 
jednotlivých stupňů výbav tak, jako kdyby kupoval zcela nový vůz, přičemž má 
automobil v pronájmu a po uplynutí určité lhůty může vůz vrátit s mnohem lepšími 
dojmy, než kdyby byl nucen si vybírat s předem definovaného katalogu vozů. Tento 
přístup otevírá nové potenciály, jak si získat nové klienty ze všech věkových kategorií 
právě díky své vysoké individualizaci při zvýšené ceně. 
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Obrázek 9 - Vztah ceny produktu a šíře nabídky 
(zpracováno podle: vlastní zpracování) 
 
Jak ukazuje obrázek č. 9, míra individualizace představuje rozvoj strategie diferenciace. 
Čím vyšší diferenciaci bude společnost vytvářet, čím vyšší funkční hodnotu bude 
zákazníkovi předávat a naopak. Podmínky jsou nastaveny tak, že míra diferenciace roste 
rychleji než cena produktu.  
To znamená, že zákazníkovi bude předána vyšší funkční hodnota za předpokladu stejné 
finanční hodnoty. Zákazník by mohl zdražení služby vnímat jako pokles finanční 
hodnoty, ale důraz je kladen na vykompenzování rostoucí ceny množstvím vysokého 
užitku plynoucího ze zvýšeného stupně individualizace a diferenciace. 
V případě zavedení věrnostního programu by vzrostla cena produktu vlivem vyšší 
individualizace a funkční hodnoty. Finanční zvýhodnění stálých klientů, které by 
kompenzovalo zvýšenou cenu, by přineslo i růst finanční hodnoty. 
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Závěr 
Práce je zaměřena na zpracování tématu posílení konkurenceschopnosti firmy Škoda 
Auto v oblasti prodeje automobilů s využitím operativního leasingu. Primární cíl vychází 
již z názvu práce a je soustředěn na posílení konkurenceschopnosti za pomocí posílení 
strategie diferenciace. Dílčí cíle byly definovány jako: 
 zhodnocení konkurenční pozice automobilky v oblasti prodeje vozů vstupujících 
do řetězce služeb operativního leasingu, 
 návrh vlastního řešení s důrazem na eliminaci slabých stránek v oblasti 
konkurenceschopnosti firmy zaměřenou na poskytování služeb operativního 
leasingu, 
 zhodnocení navrhovaných opatření. 
Cíle práce byly naplněny zpracováním teoretických východisek, produktové a 
konkurenční analýzy a návrhů opatření na zlepšení konkurenceschopnosti společnosti. 
Teoretická část byla věnována převážně problematice konkurence, konkurenčních výhod 
a vnímání hodnoty zákazníkem. Byla zde vysvětlena provázanost mezi produktem a 
službou, u níž byly definovány specifické vlastnosti. Na konci teoretických východisek 
bylo provedeno i jejich zhodnocení, jehož funkcí je vyzdvihnout důležitost 
konkurenceschopnosti a konkurenční výhody v dlouhodobém působení společnosti v 
konkurenčním prostředí. Pro zpracování teoretické části práce byly zvoleny následující 
přístupy: 
 substituční pojetí konkurence - pro identifikaci klíčových konkurentů a 
možnosti náhrady produktu, 
 hodnotový řetězec - pro vymezení způsobu vzniku hodnoty pro zákazníka 
(funkční, finanční, sociální), 
 analýza konkurenčního prostoru - pro identifikaci externích faktorů, které 
ovlivňují podnik včetně konkurence a trhu, 
 positioning - pro zaměření se na určitý segment trhu, 
 strategie diferenciace a nákladů - pro získání a dlouhodobé udržení 
konkurenční výhody. 
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Analytická část je rozdělena na dva hlavní okruhy. První z nich se zabýval Produktem 
Škoda bez starosti a pohledem zákazníka (vazba na funkční a finanční hodnotu), který je 
nezbytně nutnou zpětnou vazbou při vytváření konkurenční výhody. Druhá fáze byla 
zaměřena na konkurenční produkty, které byly vybrány na základě specifických kritérií. 
K vypracování obou typů analýz byly použity veřejně dostupné informace, které byly z 
největší části získávány metodou Mystery shopingu. Níže jsou uvedeny typy 
provedených analýz s vazbou na hodnotu pro zákazníka: 
 výhody a nevýhody produktu - zhodnocení výhod a nevýhod služby Škoda bez 
starosti s vazbou na funkční a finanční hodnotu pro zákazníka, 
 obchodní podmínky produktu - zhodnocení obchodních podmínek služby 
Škoda bez starosti s vazbou na funkční a finanční hodnotu pro zákazníka, 
 technické parametry vozidel - kvalitativní analýza zaměřená na funkční 
hodnotu, 
 TCO (náklady na 1 km provozu) - kvantitativní analýza zaměřená na finanční 
hodnotu, 
 parametrizace služby Škoda bez starosti - kvalitativní analýza zaměřená na 
funkční hodnotu. 
Návrhová část práce obsahuje návrhy a doporučení pro zkvalitnění služby Škoda bez 
starosti a posílení konkurenceschopnosti firmy Škoda Auto. Hlavním východiskem pro 
dosažení tohoto stavu bylo zvýšení funkční hodnoty pro zákazníka, což má rovněž za 
následek zvýšení stupně individualizace a diferenciace a snížení finanční hodnoty pro 
zákazníka. Navržená opatření byly rozpracovány v následující struktuře: 
 změna parametrů služby, 
 možnost výměny vozu během čerpání služby Škoda bez starosti, 
 zavedení Škoda bez starosti free paket, 
 pronájem vozu založený na akčním modelu, 
 zavedení věrnostního programu jako alternativní opatření. 
Koncept návrhů je zaměřen na posílení funkční hodnoty za předpokladu poklesu finanční 
hodnoty (zvýšení ceny z důvodu rostoucí individualizace). Dalším alternativním návrhem 
může být například zavedení věrnostního programu, kde by si mohl každý zákazník 
nakonfigurovat vůz k pronájmu podle svých vlastních představ navíc s tím, že vyšší cena 
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za individualizaci by byla kompenzovaná slevou pro stálou klientelu. Tím by bylo 
dosaženo růstu finanční hodnoty za předpokladu stávajícího stupně diferenciace. 
Hlavním přínosem navrhovaných opatření je posílení konkurenceschopnosti společnosti 
Škoda Auto prostřednictvím posílení strategie diferenciace (funkční hodnota) za 
předpokladu rostoucích cen (finanční hodnota) služby Škoda bez starosti. Další klíčové 
přínosy jsou generovány v následujících oblastech: 
 růst tržeb - vlivem rostoucí ceny produktu společnost očekává i vyšší obrat, 
 nové skupiny zákazníků - rozšíření klientely na základě zvýšeného stupně 
diferenciace/individualizace (zejména u mladších kategorií), 
 posílení distribučního řetězce - na základě nutnosti komunikace mezi 
společností a dealerem skrz inovovaný produkt. 
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 Příloha 1 - Organizační struktura společnosti Škoda Auto 
 
zpracováno podle: zdroje společnosti Škoda Auto 
 
  
 Příloha 2 - Ceník služby Škoda bez Starosti 
 
zpracováno podle: skofin.cz 2015 
 
  
Model 
Cena vozu 
(Kč) 
Měsíční splátka včetně pojištění 
Akontace 
Balíček START 
(Kč) 
Balíček 
KOMPLET (Kč) 
5% 1% 5% 1% 
Fabia Ambition 
1,0 MPI/44kW 
279 900 4 699 4 880 5499 5680 0 
Fabia Combi Ambition 
1,0 MPI/55kW 
310 400 5 199 5 399 5999 6199 0 
Rapid Spaceback Fresh 
Ambition 1,2 TSI/63 kW 
317 800 5 299 5 502 5999 6202 0 
Rapid Fresh Ambition 
1,2 TSI/63 kW 
321 800 5 299 5 505 5999 6205 0 
Octavia Fresh Ambition 
1,2 TSI/77 kW 
434 000 7 299 7 573 8239 8513 0 
Octavia Fresh Ambition 
1,2 TSI/77 kW (A) 
481 000 8 299 8 603 9239 9543 0 
Octavia Fresh Ambition 
1,6 TDI/77 kW 4×4 
546 000 8 999 9 344 9939 10284 0 
Octavia Combi Fresh 
Ambition 
1,2 TSI/77 kW 
464 000 7 799 8 092 8739 9032 0 
Octavia Combi Fresh 
Ambition 
1,2 TSI/77 kW (A) 
511 000 8 799 9 122 9739 10062 0 
Octavia Combi Fresh 
Ambition 
1,6 TDI/77 kW 4×4 
576 000 9 499 9 863 10439 10803 0 
Yeti Fresh Ambition 
1,2 TSI/77 kW 
434 000 5 799 6 073 6739 7013 0 
Yeti Fresh Ambition 
2,0 TDI/81 kW 4×4 
561 000 9 199 9 554 10139 10494 0 
Superb Active 
2,0 TDI/103 kW 
651 400 13 499 13 893 14439 14833 0 
Superb Combi Active 
2,0 TDI/103 kW 
681 400 13 999 14 412 14939 15352 0 
 Příloha 3 - Nabídka služby operativního leasingu společnosti Hyundai 
 
zpracováno podle: Mystery shopping u dealerů značky Hyundai 
 
 
 
 
  
 Příloha 4 - Nabídka služby operativního leasingu společnosti Kia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
zpracováno podle: Mystery shopping u dealerů značky Kia 
  
 Příloha 5 - Nabídka služby operativního leasingu společnosti Ford 
 
zpracováno podle: Mystery shopping u dealerů značky Ford  
 Příloha 6 - Nabídka služby operativního leasingu společnosti Opel 
 
zpracováno podle: Mystery shopping u dealerů značky Opel 
  
 Příloha 7 - Vybrané obchodní podmínku služby Škoda bez starosti 
Převzetí vozidla 
Klient má ze smlouvy nárok na pronájem vozu a jeho převzetí k datu, k jakému byla 
podepsána smlouva.  V případě, že si klient nepřevezme vozidlo do 14 dnů, je 
pronajímatel oprávněn uplatnit vůči zákazníkovi smluvní pokutu ve výši 10% z 
pořizovací ceny vozidla, které je předmětem pronájmu a poté má společnost právo od 
smlouvy odstoupit. Pokud v průběhu trvání smlouvy dojde ke skutečnosti, že klient 
nebude schopen splácet z důvodu zhoršení jeho majetkových poměrů, je společnost 
Škofin s.r.o. oprávněna od smlouvy rovněž odstoupit a účtovat klientovi smluvní pokutu 
ve výši 10 000 Kč. Klient je povinen si při převzetí vozidla zkontrolovat jeho skutečný 
stav a dokumentaci, která k němu náleží. V případě, že jsou tyto náležitosti v nepořádku, 
je pronajímatel smluvně zavázán tyto nedostatky odstranit. Klient má právo odstoupit od 
smlouvy pouze před převzetím vozidla, pokud termín dodání vozu překročí lhůtu 6 týdnů 
od smluveného data předání. 
Leasingové splátky 
Klient je povinen uhradit první řádnou splátku operativního leasingu před převzetím 
vozidla. Každá další měsíční splátka je splatná vždy první den následujícího kalendářního 
měsíce, není-li ve splátkovém kalendáři stanoveno jinak. Společnost Škofin s.r.o. 
vystavuje jednou měsíčně klientovi fakturu s vyúčtováním služeb, která je splatná do 10 
dnů od data vyhotovení. Zákazník je povinen převádět finanční prostředky za pronájem 
vozu na účet pronajímatele řádně, včas a v dohodnuté výši. Leasingová splátka může být 
automaticky navýšena v průběhu trvání smlouvy a to například z důvodu zvýšené sazby 
pojištění nebo daně stanovené zákonem. V případě, že platba bude opožděna, 
pronajímatel má nárok naúčtovat klientovi úroky z prodlení platby ve výši 0,1 % z dlužné 
částky za každý započatý den včetně nákladů na vymáhání pohledávky. Pokud dojde k 
opoždění platby, které je delší jak jeden měsíc od data vystavení faktury, je pronajímatel 
oprávněn od smlouvy odstoupit. Platba leasingových splátek přetrvává i v případě, že 
klient nemůže vozidlo užívat například z důvodu jeho odcizení. Tento proces trvá do 
doby, dokud policie případ neuzavře jako krádež. 
 
 
 Pojištění vozidel 
Společnost Škofin s.r.o. standardně sjednává s klientem pojištění odpovědnosti za škodu 
způsobenou provozem motorového vozidla (povinné ručení) a havarijní pojištění, pokud 
není ve smlouvě stanoveno jinak. V případě, že dojde k pojistné události, je částka 
plynoucí z pojistného plnění převedena na účet pronajímatele. Pojistné události se škodou 
nad výši sjednané spoluúčasti je klient povinen okamžitě informovat společnost, sdělit 
předpokládaný rozsah škody a řídit se pojistnými podmínkami a informacemi pojišťovny 
a oznámit pojistnou událost policii. Vyřízení pojistné události s pojišťovnou a 
protistranou je povinností klienta, pokud není ve Smlouvě stanoveno jinak. Pokud škoda 
na vozidle bude vyšší než částka pojistného plnění ze strany pojišťovny, je klient povinen 
vzniklý rozdíl uhradit. V případě cesty do zemí, na které se nevztahuje pojistná smlouva, 
musí klient vozidlo pojistit odpovídající pojistkou, která je platná v dané destinaci. Klient 
je povinen hlásit společnosti jakoukoliv pojistnou událost ihned po jejím vzniku. 
Majetková a jiná práva k vozidlu 
Po celou dobu trvání smlouvy je majitelem vozidla společnost Škofin, s.r.o., která vůz 
pronajímá do rukou klienta, který vůz pouze provozuje a nesmí ho odcizit, úmyslně 
poškodit, darovat, pronajmout a půjčit třetí osobě (výjimku tvoří rodinní příslušníci). 
Zákazník je povinen nahlásit všechny osoby, které budou vůz řídit, aby nedošlo k jeho 
zneužívání. Jakékoliv úpravy na vozidle jsou povoleny jen v případě, že k nim společnost 
vydá písemný souhlas. Jedná se o změny, které nemění trvale design a technické 
vlastnosti vozu, nesnižují jeho hodnotu a po provedení úprav lze vrátit stav vozidla do 
původního stavu (například aplikace reklamních polepů, tažného zařízení a přídavných 
držáků na pití). Pokud dojde k poškození vozidla v rámci provádění těchto změn, klient 
je povinen provést náhradu škody. Vozidlo nesmí být použito jiným než běžným 
způsobem, tj. nesmí být použito například k rychlostní jízdě, soutěžení, přepravě 
nebezpečných látek nebo cvičným jízdám. 
Náklady a sankce spojené s majetkovými právy k vozidlu (není součástí TCO): 
 placené zákazníkem: 
     - pokuty za dopravní přestupky 
     - případná sankce za pozdní vrácení automobilu a technických dokumentů 
     - sazba při překročení limitu ujetých km (za každý ujetý km navíc) 
      - náhrada škody za úmyslné poškození vozu 
   - pokuta ve výši 10 000 Kč za zneužití majetkových práv (pronajmutí třetí        
   osobě, utajení  či  zkreslení vzniku pojistné události) 
   - při odcizení či trvalém znehodnocení vozu je klient povinen zaplatit částku      
   rovnající se pořizovací ceně vozidla 
 placené Škofinem: 
     - poplatek za přihlášení vozidla při první registraci 
     - náklady spojené s administrativou a péčí o klienta 
     - náklady spojené s poskytnutím náhradního vozu v případě pojistné              
      události 
     - náklady spojené s dalším prodejem vozidla 
 
Údržba a servisní náklady 
Klient je povinen zajistit takovou údržbu vozidla, která je předepsána výrobcem a je v 
souladu s provozními podmínkami společnosti Škofin. Vozidlo je po celou dobu trvání 
smlouvy v záruce, a proto je zákazník povinen využít k servisním službám 
autorizovaného partnera značky. V případě, že tak nebude učiněno, společnost má právo 
odstoupit od smlouvy. Náklady spojené s pravidelným servisem jsou hrazeny v závislosti 
na typu smlouvy buď Škofinem anebo klientem. Náklady na servis, který je proveden nad 
rámec běžných servisních služeb, si klient vždy hradí sám.  
Položky, které nejsou součástí bezplatného servisu: 
 oprava a výměna náhradních dílů poškozených při nehodě v důsledku nedbalosti, 
neoprávněného používání nebo nedodržení návodů a doporučení výrobce (např. 
nedodržení plánu údržby). 
 náklady na servis za úkony prováděné dle předpisů výrobce nad rámec 
maximálního počtu kilometrů za dobu leasingu 
 náklady na opravy dílů, které byly do vozu nainstalovány dodatečně bez vědomí 
společnosti 
 náklady spojené se speciálními nátěry nebo nalepením firemních označení 
(reklamní polepy)  
 náklady spojené se ztrátou klíčů nebo dálkového ovládání 
 náklady na výměnu světlometů nebo skel (pokud tyto nehradí pojišťovna) 
  náklady na odtahovou službu vzniklé v důsledku havárie, nedbalosti nebo 
neoprávněného používání vozidla (pouze v případě, pokud tyto nejsou kryty 
asistenční službou nebo pojišťovnou) 
 mytí, voskování a úklid interiéru 
 náklady spojené se servisem, opravou a výměnou speciálních zařízení a nástaveb 
instalovaných se souhlasem společnosti a zahrnutých do pořizovací ceny vozu. 
(instalace tažného zařízení) 
 náklady na přezouvání pneumatik (pouze u varianty START) 
      (skofin.cz 2015) 
Pokud zákazník vycestuje do zahraničí a dojde k poruchám vozu, jsou v místním servisu 
provedeny pouze neodkladné opravy, které zabraňují dalšímu provozu automobilu. V 
tomto případě hradí náklady za poskytnuté servisní služby společnost Škofin. 
Ukončení smlouvy a vrácení vozidla 
Klient se ve smlouvě zavazuje, že po jejím uplynutí bude vůz vrácen do rukou společnosti 
a to včetně příslušenství, které mu bylo s vozem zapůjčeno. (technické dokumenty od 
vozidla, náhradní klíče a manuál řidiče). Při předávání vozidla dochází také ke kontrole 
ujetých km a stavu vozidla (pokud jsou zde objeveny určité vady či škrábance, jsou 
vzápětí opraveny a dodatečně vyúčtovány zákazníkovi). Při vrácení vozidla je mezi 
oběma zúčastněnými stranami podepsán předávací protokol, který stvrzuje, že vozidlo je 
zpět v rukou majitele. V případě, že se klient zpozdí s vrácením vozidla, může mu 
společnost naúčtovat sankce z prodlení ve výši jedné měsíční leasingové splátky za každý 
měsíc prodlení. Nepřistaví-li klient předmětné vozidlo vůbec, ačkoli je k tomu podle 
smlouvy povinen, je společnost oprávněna vozidlo zajistit a klientovi odebrat. Společnost 
má v takovém případě právo uplatnit vůči zákazníkovi smluvní pokutu ve výši 20% z 
pořizovací ceny vozidla. Smlouva může být rovněž ukončena i předčasně a to z 
následujících důvodů: 
 odcizení vozidla (prokazatelnou vinu musí nést klient, při běžném odcizení 
zákazník dostane náhradní vůz na základě protokolu od Policie) 
 úmrtí klienta 
 dohodou smluvních stran na žádost klienta (v případě, že společnost není schopna 
dodat vozidlo zákazníkovi včas)  
  opakované prodlení či nedodržení měsíčních splátek (skofin.cz 2014) 
 pokud se klient dostane do osobního bankrotu a není schopen dostát svým 
závazkům 
 zanedbávání pravidelného servisu (nedodržení pravidelných servisních termínů 
ze strany klienta) 
  
 Příloha 8 - Technické parametry vybraných zástupců konkurenčních 
   automobilek 
Rapid Spaceback 1,2 i 
Tento vůz vyniká u konkurence především velikostí zavazadlového prostoru, místem na 
nohy a nad hlavou u druhé řady sedadel. Největší slabinu představuje šířka interiéru a 
nepříliš pohodlný komfort za volantem. Jeho jízdní vlastnosti a vnější design jsou podle 
průzkumu lepší než u Rapidu liftback a zaujme na něm navíc dvojí provedení zádě, 
obzvláště stylovější verze s prosklením, která zakrývá téměř celé páté dveře. Škoda Rapid 
Spaceback míří na mladší skupinu zákazníků, ale pořídit by si jí kromě jednotlivců a párů 
mohly i rodiny s dětmi, vzhledem k rozšířené velikosti zavazadlového prostoru o objemu 
415 l. (mystery shopping 2015) 
Rapid Spaceback svou jednoduchostí, štíhlostí a lehkostí kontrastuje s opulentními tvary 
značek Opel, Ford nebo Hyundai. Zvlášť verzi s výraznějším prosklením zádě a 
zatmavenou panoramatickou střechou nechybí ani odvaha a originalita. Dvoudílná roleta 
střechy se zevnitř ovládá manuálně, takže řidič nemůže celé prosklení zastínit za jízdy. 
Přístrojové desce dominují tvrdé plasty, které jsou hezké na pohled, ale docela hlučné na 
poklep. Interiér většiny konkurentů působí hodnotnějším dojmem, ani z testovaných a 
vzhledově atraktivních nejlépe vybavených verzí Rapidu Spaceback nevyprchal dojem 
lacinosti. Se zvyšujícím se stářím vozu tento hendikep na ostatní vozy narůstá. Dojem 
lacinosti podtrhují třeba z testovaných aut. (auto.cz 2015) 
Díky turbodmychadlu zvládá motor 1,2 Tsi v pohodě vykrývat poměrně velké rozestupy 
mezi pěti rychlostními stupni. Výrazný pokles otáček po každém přeřazení nemá vliv na 
tradičně plynulý zátah. Sportovní nadšenci by si asi postěžovali, že jim zcela chybí 
jakákoli výkonová špička ve vyšších otáčkách. Většina majitelů Rapida ale spíše ocení 
kultivovanost motoru. Výrobce udává 5,1 l/100 km v kombinovaném režimu, takže není 
úplně lehké zvlášť se zařazením dálnice se na tuto hodnotu dostat. Dlouhá pětka točí při 
130 km/h jen přibližně 3200 otáček, což bývá pásmo běžné spíš pro šestku, a znamená to 
relativně příznivou spotřebu kolem sedmi litrů benzinu na každých 100 kilometrů i téměř 
neslyšný chod dvanáctistovky. Auto se dvěma dospělými muži v kabině nemá i přes nízké 
otáčky problém ani se zrychlováním do mírného kopce třeba ze 110 na 130 km/h. 
(vybermiauto.cz 2015) 
 Kia Cee´d 1,4 i 
Modernizovaná verze druhé generace modelu cee´d představuje další krůček na cestě 
značky Kia od výrobce levných aut k producentovi kvalitních a sportovně laděných vozů. 
Nový model patří při porovnání s konkurenčními hatchbacky nižší střední třídy k těm 
výhodnějším z hlediska poměru ceny a výbavy. Přispívá k tomu i tradiční rekordně dlouhá 
záruka platná až sedm let. Slabinou je naopak vnímaná lenost benzinového motoru 1,4 l. 
(vybermiauto.cz 2015) 
Zákazníky hatchbacku jsou především menší rodiny, páry nebo jednotlivci všech 
věkových kategorií. Novým cee´dem určitě nepohrdnou zákazníci z řad firem. Zejména 
verze GT Line může oslovit i další zájemce, kteří až dosud považovali korejská auta za 
druhořadá nebo toužili po svižnějším svezení. Druhá generace vozu Kia cee´d se začala 
v Česku prodávat v dubnu 2012 a vyrábí se stejně jako předchůdce ve slovenské Žilině. 
(test-kia-ceed.cz 2015) 
Hyundai I30 1,4 i 
Pětidveřový Hyundai i30 zaujme především prostornou kabinou, výrobou na našem 
území a zajímavým poměrem ceny a výbavy. Mezi klady je důležité zmínit i podvozek, 
který je vynikající v zatáčkách na suchém asfaltu a zároveň poskytující i nadprůměrný 
komfort. (www.autohaus24.de 2015) 
Jako slabina je vnímáno zejména zpřevodování jinak příjemné základní benzinové 
motorizace s objemem 1,4 l. Šest stupňů konstruktéři odkrokovali natolik krátce, že má 
auto na dálnici zbytečně vysokou spotřebu. Zákaznická skupina se příliš nemění, v 
případě hatchbacku se jedná hlavně o menší rodiny, páry nebo jednotlivce všech 
věkových kategorií s menšími nároky na množství přepravovaných věcí. Aktuální i30 
hatchback se začal v Nošovicích vyrábět a na našem území prodávat začátkem roku 2012. 
(autoplenum.de 2015) 
Ford Focus 1,6 i 
Jedná se o symbol automobilu, u něhož jde o víc než jen bezpečnou a komfortní přepravu 
z bodu A do bodu B. Je postaveno tak, aby v zákazníkovi vzbuzovalo pocit radosti z jízdy. 
Ve své třetí generaci sice zdaleka není tak čistokrevným sportovcem jako v té první, ale 
o to víc přidává pohodlí a celkové vyváženosti. Podvozek nového Focusu patří mezi 
 nejlepší ve své třídě z hlediska kombinace dynamičnosti a komfortu jízdy. (auto-motor-
und-sport.de 2015) 
Třetí Focus stejně jako ten první provokuje designem, ale po modernizaci to platí už jen 
u karoserie. Uvnitř se hodně zklidnil a stal se méně kontroverzním, aby se přizpůsobil 
chutím konzervativnější mužské populace. Praktický a mezi konkurenty unikátní doplněk 
představují příplatkové plastové chrániče hran dveří, které se automaticky vysunují a 
nasazují při jejich otevření a schovávají při zavírání, takže nehyzdí vzhled karoserie. Jde 
o ideální ochranu proti oprýskání laku po bouchnutí dveřmi do jiného auta třeba na 
parkovišti u obchodu. Jediným záporem těchto chráničů jsou zvuky, které tento doplněk 
vydává. Ovšem odhlučnění kabiny patří v rámci konkurence k nejlepším. 
(vybermiauto.cz 2015) 
Opel astra 1,6 i 
Čtvrtá generace Opelu Astra se rozhodla zaútočit na konkurenci dokonalým komfortem 
pro řidiče a spolujezdce. Kvalita materiálů, odhlučnění kabiny a tlumení nárazů dělá z 
Astry jeden z nejpohodlnějších kompaktních hatchbacků ve své třídě. Největší nevýhodu 
v této oblasti představuje velká hmotnost vozu, kvůli níž i papírově výkonné motory 
působí na řidiče mdlým dojmem. Pětidveřová Astra osloví z kruhu zákazníků zejména 
rodiny, které v autě vyhledávají pohodlí, klid a bezpečí. Přední část nově zdobí 
chromované lišty na spodní hraně kolem chladiče a mlhovek. Interiér vozu vzbuzuje pocit 
komfortu a přepychu. Dojem trochu kazí volant bez kůže a absence některých 
chromovaných prvků, které se objevují až od třetí výbavy Sport. Zajímavé je osvětlení 
přístrojové desky reagující na změnu jízdního režimu. (www.autoplenum.de 2015) 
Pokud vůz obsahuje systém FlexRide, který mění nastavení podvozku, řízení a ovládání, 
osvětlení zrudne po aktivaci módu Sport. Pozitivní dojem z interiéru podtrhuje fakt, že 
veškeré plasty jsou z kvalitních materiálů a během jízdy po nejen uhlazených cestách se 
neozývá žádné vrzání a jiné nepříjemné zvuky. Vše je dobře tlumené - ať už zabouchávání 
dveří nebo chod všech tlačítek a ovladačů. Hodnocení agregátu 1,6i je však podprůměrné. 
S maximem udávaného výkonu v podobě 85 kW silně kontrastuje hluboce podprůměrné 
zrychlení z 0 na 100 km/h za 11,7 s. Realita je možná ještě trochu horší než očekávání. V 
nižších otáčkách je tento motor úplně bez života. Oživení motoru probíhá až ve středních 
otáčkách. V jejich pásmu lze s motorem jezdit celkem svižně, ale výsledkem je spotřeba 
 vysoko nad deset litrů benzínu. Při překročení rychlosti 130 km/h se začne dosud tichý 
motor odměňovat docela nepříjemným hlukem. Mezi pozitiva patří kromě kultivovanosti 
chodu a mimořádně skvělého odhlučnění v nižších otáčkách i fakt, že pátý rychlostní 
stupeň lze řadit už při padesátce. Díky tomu se vesnice dají projíždět plynulým tempem 
s nízkou spotřebou. 
  
 Příloha 9 -  Parametry služby operativního leasingu použité v konkurenční 
             analýze 
Jednotlivá hodnocená kritéria lze analyzovat následujícím způsobem: 
 model poskytování služby - způsob zajištění financování služby probíhá u všech 
značek na základě stejného principu. Zákazník si vždy objednává službu u svého 
dealera, který mu na základě požadavků vytvoří nabídku. Po odsouhlasení 
nabídky a podpisu smlouvy s klientem dealer zajišťuje nakonfigurovaný vůz, 
který leasingová společnost odkoupí a je po celou dobu jejím majetkem. Veškerá 
rizika spojená s provozem a údržbou vozu jsou rovněž v kompetenci této 
společnosti a dealer funguje pouze jako zprostředkovatel prodejních a 
poskytovatel servisních služeb. 
 velikost portfolia vozů k pronájmu a jejich dostupnost - značky Kia a Škoda 
disponují pevně stanoveným portfoliem vozů k pronájmu. Nabídka se tak vztahuje 
pouze na některé motorizace a stupně interiérových výbav, které jsou pro tuto 
službu dodávány. Výhodou je, že tyto vozy jsou k dispozici přímo na skladě s 
minimální čekací lhůtou. Vzhledem k tomu, že je služba určena pro širokou 
skupinu zákazníků, je u těchto značek postrádána možnost vyššího stupně 
individualizace a to díky pevně stanoveným parametrům, které nelze v průběhu 
poskytování služby měnit. 
 dostupnost servisních a prodejních míst - u poskytování služeb operativního 
leasingu je zapotřebí zohlednit četnost prodejních a servisních míst v ČR. Přáním 
každého zákazníka využívajícího tuto službu je dostupnost dealera v nejbližším 
okolí svého bydliště. Při podpisu smlouvy se zákazník zavazuje, že bude 
navštěvovat pouze autorizovaný servis značky. Tím je klient omezen na velmi 
úzký okruh servisních míst a při pořizování vozů hledí na jejich dostupnost. V 
tomto úhlu pohledu jasně vítězí značka Škoda, která má nejrozvinutější 
dealerskou síť v ČR v porovnání s ostatními konkurenty. Počtem dealerů na našem 
území převyšuje až 4x konkurenční prodejce a zajišťuje si tak významnou 
konkurenční výhodu při poskytování servisních služeb, které jsou vázané k 
operativnímu leasingu. 
 spoluúčast na celkové škodě na vozidle v případě zavinění dopravní nehody 
- zhodnocení tohoto parametru je velmi problematické a to z toho důvodu, že 
 výběr varianty spoluúčasti se vždy promítne do výše měsíční splátky operativního 
leasingu. Vždy, když si zákazník vybere nižší procentuální sazbu ručení, 
eliminuje tak riziko, že v případě zavinění dopravní nehody bude muset zaplatit 
vyšší částku. Toto riziko je pak zahrnuto ve výši splátky. Nejčastější strategií je 
volba 5% spoluúčasti, přičemž společnost Škoda považuje tuto sazbu za optimální 
a jinou možnost zákazníkům nenabízí. 
 možnost odkoupení vozu - ve všech uvedených případech má zákazník možnost 
po vypršení smlouvy odkoupit pronajímaný vůz. Společnost Škoda však povoluje 
klientovi odkoupit vůz pouze v případě, že při podepsání smlouvy danou 
skutečnost nahlásí u dealera. Na pozdější změny týkající se budoucího prodeje 
danému klientovi není brán zřetel. Z pohledu zákazníka je nevýhoda v tom, že ve 
většině případů nemůže vědět několik let dopředu, jestli daný vůz chce odkoupit 
či nikoliv. 
 volba doby splácení - z nákladového pohledu je pro společnost i pro zákazníka 
strategicky nejvýhodnější uzavírat smlouvu na 2 roky. V případě, že je lhůta delší, 
zvyšuje se amortizace, která se negativně promítá do výše měsíční splátky. Vždy 
je pro klienta lepší uzavřít smlouvu na co nejkratší dobu, a potom ji na základě 
vlastní zkušenosti a spokojenosti využívat dále podepsáním nového kontraktu. 
Společnost Škoda v porovnání s ostatními značkami nabízí variantu pouze na 2 
roky, která je univerzálním řešením nabídky tohoto parametru. 
 hranice počtu ujetých km - při uzavírání smlouvy operativního leasingu je 
zapotřebí nastavit hranici počtu ujetých km, která slouží k dodatečnému 
vyúčtování reálného stavu tachometru. Každá značka má tento parametr stanoven 
zcela odlišně. Pokud porovnáváme značku Škoda a její konkurenci, v tomto 
ohledu trpí výraznými nedostatky. Například značka Hyundai se vyznačuje 
velkou flexibilitou v oblasti tolerance ujetých km. Je pravděpodobné, že zákazník 
při podpisu smlouvy nemůže s naprostou přesností určit, kolik km ujede za dobu 
několika let. Proto je pro zákazníka výhodné nastavit určitou toleranci pro 
nedojeté a přejeté km přes stanovenou hranici. Služba Škoda bez starosti 
nedovoluje žádné bezplatné překročení stanoveného limitu a v rámci nedojetých 
km zaujímá neutrální postoj (tj. zákazníkovi nic nevrací ale ani od něj neinkasuje). 
